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RESUMEN
La gestión de activos, por su significativo impacto económico en las
compañías, ha confrontado en los últimos tiempos múltiples cambios en todos sus
procesos, desde el típico enfoque de reparar los equipos sólo cuando dejen de
funcionar o se dañen con el fin de alargar la vida, hasta lograr el concepto actual
centrado en confiabilidad. Ésta labor ha debido ajustarse a las cada vez más
rigurosas normas internacionales sobre la materia (ISO 55000, 55001, 55002) y a
las estrictas prácticas de gestión empresarial en un mundo de mercados
globalizados, acentuado por una ascendente competitividad, rápidos cambios
tecnológicos, importantes exigencias por la calidad de los productos y servicios,
desvelo incesante por la reducción de costos, por el mejoramiento de la
rentabilidad, la satisfacción del cliente, la seguridad y el cuidado del medio
ambiente.
Hasta hace poco tiempo, la gestión de activos era una disciplina intensiva
en mano de obra y por ende demasiada costosa, en los últimos años ha sido de
gran importancia el advenimiento de metodologías y herramientas especializadas
como el software de Gestión de Activos Empresariales EAM (acrónimo de
Enterprise Asset Management), solución que posibilita la gestión de los activos
físicos durante todo su ciclo de vida, desde el diseño, la construcción, la puesta en
servicio, la operación, el mantenimiento, hasta el desmonte y el reciclaje.
En Colombia hay dos grandes proveedores de éste tipo de software: IBM
Corp.con su producto Máximo Asset Management (Gestión de Activos mediante
Máximo), aplicación vertical que ofrece una visión centrada en gestión de activos
(EAM) y SAP AG con su producto Mantenimiento de Planta SAP PM (sigla de SAP
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Plant Maintenance) con alguna

capacidad de gestión de activos, basada en

Planificación de Recursos Empresariales ERP (abreviatura de Enterprise
Resource Planning).
El estudio de mercado realizado en este trabajo, demostró que la gran
mayoría de las empresas colombianas, para la planificación de sus recursos
empresariales, normalmente utilizan un ERP de SAP debido a que esta empresa
fue pionera en nuestro país con este tipo de soluciones y por lo tanto consideran el
uso de SAP PM para la gestión de sus activos empresariales, razón por la cual
este software está mejor posicionado que Máximo de IBM.
El plan de marketing estratégico realizado para la empresa Solex
(abreviatura de Soluciones Expertas) Colombia S.A.S. (en adelante Solex),
compañía del sector Informática/Software, consultores y proveedores en
programas de informática inserta en el mercado nacional desde hace cuatro (4)
años como parte de Solex Chile, quien es Premier Business Partner (principal
aliado de negocios) de IBM Máximo, solución líder a nivel mundial en gestión de
activos y servicios; siendo además, el único Business Partner de habla hispana del
mundo en poseer la doble certificación AAA para las solución IBM Máximo Asset
Management.
En el trabajo presentado, se hace uso de los conceptos del marketing
estratégico para definir los mercados meta a los cuales debe dirigirse Solex con el
software Máximo, al igual que la forma de posicionarlo en la mente de sus clientes
con el fin de aprovechar mejores oportunidades; de igual manera y considerando
los preceptos del marketing operativo se indican las tácticas de precios, plaza,
promoción y servicio al cliente, que deben aplicarse con el objetivo de incrementar
7

la cuota de mercado en los segmentos específicos, mantener a los clientes
actuales y sustentar un crecimiento sistemático de las ventas.
Palabras claves: Gestión de Activos Empresariales(EAM); Planificación de
Recursos Empresariales (ERP); ISO 50000, 50001, 50002; IBM Máximo Gestión
de Activos; SAP PM Mantenimiento de Planta; Marketing Estratégico; Marketing
Operativo.
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SUMMARY
Asset Management for its significant economic impact on companies, has
faced in recent times many changes in its processes, from the typical approach to
repair equipment only when they cease to function or damaged in order to extend
their lives, until the current concept focused on reliability. This work has had to
adjust to increasingly stringent international regulations on the matter (ISO 55000,
55001, 55002) and strict corporate governance practices in a world of globalized
markets, exacerbated by rising competition, rapid technological changes,
significant demands for the quality of products and services, incessant anxiety for
reducing costs, improving profitability, customer satisfaction, for safety, for the
protection of the environment.
Until recently, asset management was intensive labor discipline and
therefore too expensive, but in recent years has been of great importance the
advent of specialized methodologies and software tools such as Enterprise Asset
Management (EAM acronym for Enterprise asset Management) solution that
enables the management of physical assets throughout their lifecycle, from design,
construction, commissioning, operation, maintenance, clearing up and recycling.
In Colombia there are two major providers of this type of software: IBM
Corp.

with

Maximo

Asset

Management

product

(using

Maximo

Asset

Management), vertical application that provides a focused asset management
(EAM) and SAP AG Maintaining your product vision Plant SAP PM (Plant
Maintenance SAP acronym) with some capacity to manage assets based on
Enterprise Resource Planning (ERP stands for Enterprise Resource Planning).
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Market research conducted for this study showed that the vast majority of
Colombian companies to plan their company resources typically use a SAP ERP
because this company was a pioneer in our country with such solutions and so
consider the use of SAP PM to manage your business assets, why this software is
better positioned than IBM Maximo.
This Strategic Marketing Plan for the company performed Solex (short for
Expert Solutions) Colombia SAS, company IT / Software industry, consultants and
suppliers of computer programs embedded in the national market for four (4) years
ago as part of Solex Chile, who is Premier Business Partner (Principal Allied
Business) IBM Maximo, global leader in asset management and settlement
services; being also the only Hispanic Business Partner in the world to possess the
double AAA certification for IBM Maximo Asset Management solution.
In the work presented, using the concepts of strategic marketing is to define
the target markets they should go Solex with Maximo software, as well as how to
position it in the minds of its customers to take advantage of the better
opportunities; equally and given the precepts of Operational Marketing tactics will
tell you price, place, promotion and customer service, to be applied in order to
increase market share in specific segments, keep existing customers and sustain
consistent growth of sales.
Keywords: Enterprise Asset Management (EAM); Enterprise Resource
Planning (ERP); ISO 50000, 50001, 50002; IBM Maximo Asset Management; SAP
PM Plant Maintenance; Strategic Marketing; Operational Marketing.
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Introducción
La presenten investigación titulada “Diseño de un plan de marketing para
Solex” surge de la necesidad actual de las instituciones públicas o privadas de
contar con un plan de marketing. A causa de los enormes desafíos a los que hoy
se debe enfrentar la nueva gestión empresarial con el avance de la globalización
de los mercados y la constante innovación de las tecnologías, en especial las
tecnologías de la información y la comunicación TIC; factores que unidos, exigen
una mejor capacidad gerencial para la toma de decisiones tendientes a ajustar, en
forma congruente, las estrategias generales y decisiones operativas con las
estrategias de marketing. Por esta razón, la empresa Solex considera la necesidad
de implementar un plan de marketing estratégico, por medio del cual se realice un
estudio detallado de su mercado objetivo, de los competidores y de otras fuerzas
que rodean las empresas para que unidas con otras variables estratégicas se
pueda determinar una estrategia integrada empresarial.
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1. Título
Diseño de un plan de marketing para Solex Colombia S.A.S.
1.1 Línea de investigación
Procesos gerenciales y calidad de la gestión
1.2 Problema
1.2.1 Identificación del problema
La empresa Solex no cuenta en sus procesos administrativos con
programas o planes de marketing, por lo tanto ve mermadas sus ventas, puesto
que al no tener un plan de comercialización recurre a la improvisación, no define
con claridad su segmento del mercado, no analiza la conducta de los
consumidores, no examina otros factores importantes de su comercialización; en
consecuencia, los niveles de ventas no son los esperados.
1.2.2 Planteamiento del problema
La empresa en su quehacer diario, debe hacer frente a competidores más
fuertes y agresivos, a clientes cada vez más exigentes, con gustos y percepciones
cambiantes influenciadas ya sea por su entorno o acciones de marketing, que
ocasiona que la retención de estos sea aún más difícil.
La incidencia que tiene la competencia sobre las ventas, condiciona a las
empresas a buscar nuevas y novedosas formas de comercialización, éstas se
deben orientar a los consumidores finales, en el entendido de que el mercado es
el que determina si una empresa se mantiene vigente o desaparece. Es por esto
que los productores tratan por todos los medios de llegar con sus productos de la
forma más adecuada a sus clientes.
19

La preocupación constante de las empresas es la de mantener a sus
clientes actuales y captar el mayor número de clientes potenciales, para esto se
debe llegar con productos de alta calidad, en mejores condiciones de tiempo de
entrega del producto, teniendo en cuenta el lugar de su comercialización y otros
aspectos, que precisamente son los aspectos de que trata el o los programas de
marketing.
El objetivo general de los productores es la de mantener y estimular la
demanda de productos actuales, divulgación de productos nuevos, establecer
relaciones públicas con el propósito de propagar la difusión de las cualidades y
características de los productos y esto es precisamente lo que trata la gestión de
marketing.
1.2.3 formulación de problema
De acuerdo con lo anterior el interrogante que pretende responder esta
investigación es:
¿Cómo debe diseñarse un plan de marketing que permita aumentar la
participación en el mercado de la empresa Solex?
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2. Justificación
Por medio de la investigación se evidencio que la empresa Solex tiene un
problema con la comercialización de sus productos, esto se constituye en un
asunto muy delicado porque pone en riesgo su vigencia en el mercado. En esa
medida, el desafío por mantener niveles expectantes de ventas que permita a la
empresa mantenerse en la actualidad constituye un verdadero reto, y es aquí
donde nace la imperiosa necesidad de contar con un plan de marketing que
permitan alcanzar los objetivos propuestos por la empresa.
2.1 Justificación teórica
Aunque el diseño del plan de marketing para Solex en principio no supone
un aporte teórico para las ciencias económicas, administrativas o contables, el
resultado demuestra desde la práctica la aplicación de un modelo teórico de un
plan de marketing en una organización depende de muchas variables, entre las
que se encuentran; la planeación estratégica, el control del marketing,
proveedores, intermediarios, competencia, segmentación, producto, precio,
distribuidores, orientación al mercado y el servicio al cliente como las más
importantes.
2.2 Justificación profesional
Se trata de confirmar que los postulados teóricos del marketing
desarrollados durante los estudios universitarios se pueden aplicar a la realidad
empresarial, por lo tanto existe coherencia entre la enseñanza universitaria y la
práctica del marketing, es decir, los conceptos aprendidos teóricamente son reales
y aplicables en las organizaciones. De esta manera fue posible avanzar en el
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conocimiento, comprando postulados teóricos con la práctica fue posible
reflexionar acerca de las teorías administrativas y su aplicación en las
organizaciones.
2.3 Justificación práctica
El marketing ha sido clave en la evolución de las empresas, lo cual es de
vital importancia en el desarrollo de una sociedad, pues, permite descubrir nuevas
y mejores formas de hacer las cosas; un eficiente plan de marketing puede
satisfacer las necesidades y deseos de una sociedad con productos de alta
calidad a precios razonables.
El plan de marketing propuesto en la investigación da respuesta a la
necesidad de posicionar el producto en la mente del cliente mediante la
implementación de estrategias adecuadas.
2.4 Justificación metodológica
El presente trabajo propone un abordaje del tipo descriptivo, de esta
manera se caracterizó el contexto nacional de las empresas de software, se
describió el estado real (interno y externo) de la empresa Solex, de esta manera
fue posible la elaboración de un plan de marketing que responda a las
necesidades reales de la organización.
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3. Objetivos
3.1 Objetivo general
Diseñar un plan de marketing para la empresa Solex que permita
incrementar su participación en el mercado colombiano.

3.2 Objetivos específicos
● Realizar un estado del arte que permita identificar la demanda de
software en Colombia
● Elaborar un diagnóstico del uso de software para la gestión de
activos en Colombia
● Diseñar un plan de marketing la empresa Solex de acuerdo con el
modelo de Kotler y Armstrong (2013).
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4. Marco de referencia
Para la elaboración de este apartado se realizó un barrido documental
teniendo en cuenta los objetivos de la investigación y los postulados teóricos y
prácticos de las ciencias administrativas.
4.1 Marco teórico
4.1.1 Desde el marketing
Según Kotler y Keller (2006) "Es la técnica de administración empresarial
que permite anticipar la estructura de la demanda del mercado elegido, para
concebir, promocionar y distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan y/o
estimulen, maximizando al mismo tiempo las utilidades de la empresa" (p.13). En
este sentido, Kotler y Armstrong (2003) consideran que: “Es un proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creación y el intercambio de productos y de valor con otros” (p.5). Esto
indica que el marketing se orienta a satisfacer las necesidades del cliente con
productos que ofrezcan valor agregado, con precios razonables y entendiendo la
distribución y la promoción como el modo de vender eficazmente. En esa medida,
de acuerdo con los objetivos de la investigación a continuación se relacionan las
principales escuelas que han desarrollado el conocimiento del marketing a nivel
mundial:
a) Enfoque en el producto: sucede en los casos en los que el mercado es
nuevo o es un monopolio, la empresa no se preocupa por establecer una
estrategia de ventas, pues de todas formas vende lo que produce; su actividad
comercial se limita exclusivamente a mejorar el proceso productivo.
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b) Enfoque en las ventas: es utilizado cuando el mercado se encuentra en
crecimiento y hay varias empresas batallando por su posesión, las tácticas se
centran en el aumento de las ventas. Cuando se trata de un producto nuevo, el
consumidor no es muy exigente y lo compra en función del precio.
c) Enfoque en el mercado: su empleo es recomendado una vez el mercado
se ha estabilizado y el producto es bien conocido, por lo tanto la forma de
comercialización cambia y las empresas, en este caso, tratan de conocer los
gustos de los consumidores potenciales para adecuar los productos a sus
necesidades, trayendo como consecuencia la diversificación de la producción.
d) Enfoque en lo social: también se conoce como orientado a la
responsabilidad social o marketing responsable y es usado finalmente, cuando
satisfechas las necesidades de los consumidores, se persiguen objetivos
deseables para la sociedad en su conjunto, como ideas medioambientales, de
equidad social o cultural, entre otras.
e) Marketing relacional: con este tipo de marketing se busca establecer y
mantener relaciones firmes, duraderas y mutuamente satisfactorias, en el largo
plazo, con los clientes; de forma talque se cree mucho valor con dicho vínculo a
través del tiempo.
f) Marketing Holístico: denominado también marketing 360º o marketing
ubicuo por Kotler y Keller (2006) como:
Se basa en el desarrollo, diseño y en la aplicación de programas, procesos
y actividades de marketing, reconociendo el alcance y la interdependencia
de sus efectos. El marketing holístico es consciente de que “todo importa”
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en el marketing y de que es necesario adoptar una perspectiva amplia e
integrada. (p. 25)
En conclusión, a medida que se sigue desarrollando la teoría del marketing,
para llegar al consumidor final y satisfacer sus necesidades es necesario
satisfacer antes las necesidades de otros grupos, que aunque no compran el
producto o servicio, tienen la capacidad, directa o indirectamente, de influenciar al
consumidor y ser agentes favorecedores u obstaculizadores del mercado, como
son: empleados, proveedores, distribuidores, intermediarios, accionistas y
personal que atiende al cliente.
4.1.2 Desde la administración
De acuerdo con (Koontz, 2008) la administración es el procesos de “diseñar
y mantener un ambiente donde los individuos, que trabajen juntos en grupos,
cumplen con metas específicas de forma eficiente” (p. 4). En consecuencia,
garantizar que los individuos de una organización oriente sus esfuerzos al
cumplimiento eficiente de los objetivos permite el desarrollo y crecimiento de la
empresa en el mercado. Algunas de las características de las compañías exitosas
son:


Están orientadas a la acción



Aprenden acerca de las necesidades del cliente (Koontz, 2008).

De acuerdo con lo anterior, para que una empresa logre excelencia y
reconocimiento en un el mercado actual requiere centrar parte de sus estrategias
en las necesidades reales del cliente, tal como se evidencia en el numeral anterior.
Sin embargo, desde la administración se plantea la necesidad de abordar las
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necesidades del mercado desde dos enfoques Global y específico, entendiendo
este último como “el conjunto de fuerzas y condiciones que proceden de
proveedores, distribuidores, clientes y competidores”(Jones, 2014, p. 183). En este
sentido, comprender los elementos del contexto interno le permite a las
organizaciones gestionar las condiciones reales del mercado, esto incluye de
forma primordial los individuos y grupos que adquieren los productos o servicios
de la organización, los clientes(Jones, 2014).
En conclusión, al igual que el marketing la administración concibe las
necesidades reales de los mercados con un enfoque basado en la satisfacción de
las necesidades de los clientes.
4.2 Marco conceptual
4.2.1 Conceptos marketing
4.2.1.1 Mercado
Para Pride (2006) es:
En el nivel más básico, un mercado es un grupo de compradores y
vendedores. Solemos pensar en un mercado como un grupo de individuos o
instituciones que tienen necesidades similares que se pueden cubrir mediante
una categoría de producto o un producto en particular. (p. 16)

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2003) consideran que
Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de
un producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo
determinado que se puede satisfacer mediante intercambios y relaciones.
(p.14)
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De acuerdo con lo anterior, los mercados no corresponden a sitios físicos
de reunión de compradores y vendedores aunque estos sigan existiendo (plazas
de mercado, almacenes, tiendas o centros comerciales), si no que se deben ver
como elementos de un mercado y de una industria.
4.2.1.2 Producción
Se considera como “El concepto de producción sostiene que los
consumidores preferirán productos que estén disponibles y sean económicamente
accesibles, por lo tanto la dirección debe concentrarse en mejorar la eficiencia de
la producción y la distribución” (Kotler y Armstrong, 2003, p.19). Esto se refiere a
la calidad del producto, es decir, que debe cumplir con todas las expectativas que
busca algún cliente, con un precio accesible y cerca de donde lo requiere.
Planeación estratégica del marketing
En términos de Kotler y Keller (2006) es:
El proceso de crear y mantener una congruencia estratégica entre las metas y
capacidades de la organización y sus oportunidades de marketing cambiantes.
Implica definir una misión clara para la empresa, establecer objetivos de
apoyo, diseñar una cartera de negocios sólida y coordinar estrategias
funcionales. (p.44)

Entonces, la planeación estratégica es quizás la herramienta administrativa
más importante, de la que depende el éxito de cualquier empresa.
4.2.1.3 Cadena de valor
De acuerdo con Kotler y Keller (2006) se concibe como “Todos los
departamentos deben colaborar en esta importante tarea (Marketing). Podemos
ver cada departamento como un eslabón en la cadena de valor” (p.57). Esto indica
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que cada departamento debe realizar su trabajo generando valor al cliente final, el
éxito de la empresa no solo depende de lo bien que trabaja cada departamento,
sino también de lo bien que se trabaja en equipo.
Segmentación del Mercado
Se concibe como “Dividir un mercado en grupo de compradores que tienen
necesidades, características o comportamientos bien definidos y que podrían
requerir productos o mezclas de marketing distintas” (Kotler y Keller, 2006, p.61).
Se trata de determinar qué grupos de clientes ofrecen la mayor oportunidad
para alcanzar los objetivos de la empresa, para de esta forma agruparlos con el fin
de atenderlos de diversas maneras.
4.2.1.4 Segmento de mercado
De términos de Kotler y Keller (2006), “Grupo de consumidores que
responden de forma similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing”
(p.61). La definición indica que todo mercado tiene segmentos, pero que no todas
las formas de segmentar un mercado son igualmente útiles.
4.2.1.5 Mercado meta
En palabras de Kotler y Keller (2006), “Proceso de evaluar qué tan atractivo
es cada segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que se
ingresará” (p.61). Las empresas deben aplicar sus esfuerzos alrededor de los
segmentos en los cuales puedan producir el mayor valor posible para los clientes
de manera rentable y manteniéndolo a través del tiempo.
4.2.1.6 Posicionamiento en el mercado
Para Kotler y Keller (2006) es “Hacer que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relación con los productos de la competencia, en las
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mentes de los consumidores meta” (p.62). Si a un cliente le parece que un
producto es igual a otro que ya está en el mercado, probablemente no se decidirá
para adquirirlo, en consecuencia se trata de detallar las posibles ventajas
competitivas en la cuales podría basar su posición.
4.2.1.7 Estrategia de marketing
Continuando con Kotler y Keller (2006) es “La lógica de marketing con que
la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de marketing” (p.65). En
consecuencia, hay que diseñar estrategias específicas en cada área funcional
para los mercados metas, buscando que cada una responda a las amenazas y
oportunidades que se encuentren planteadas en el plan. Son todas las acciones
que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con
el marketing.
4.2.1.8 Implementación de marketing
De acuerdo con Kotler y Keller (2006) es un “Proceso que convierte las
estrategias y planes de marketing en acciones de marketing para alcanzar los
objetivos estratégicos de marketing” (p.66). Por ende, planificar buenas estrategias
y planes de marketing es solo el primer el primer paso hacia un marketing de éxito.
Una maniobra excepcional de marketing no sirve de mucho si no se adopta
debidamente, lo cual implica trabajo a diario. Entonces se debe entender que un
plan de marketing se ocupa del qué y el porqué del conjunto de operaciones de
marketing, la implementación tiene que ver con quién, cómo, dónde y cuándo.
4.2.1.9 Control de marketing
En términos de Kotler y Keller (2006) es un “Proceso de medir y evaluar los
resultados de estrategias y planes de marketing y tomar medidas correctivas para
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asegurar que se alcancen los objetivos de marketing” (p.68). Para evitar sorpresas
desagradables, el departamento de marketing debe practicar un control de
marketing constante, midiendo primero el desempeño en el mercado, evaluando
las causas de las diferencias entre lo esperado y lo real y segundo tomando las
medidas del caso, modificando los programas de acción si fuere necesario.
4.2.1.10 Servicio
Definido como “Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer
a otra y que es básicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de
algo” (Kotler y Keller, 2006, p.7). Los servicios tienen relación con un grupo
humano, se presta para satisfacer una necesidad de los consumidores, sin la
necesidad de la existencia de un objeto o bien físico involucrado.
4.2.1.11 Valor para el cliente
Según Kotler y Keller (2006), “La diferencia entre los valores que el cliente
obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener el producto” (p.8). La
verdad es que los clientes han evolucionado porque ya no buscan únicamente el
precio más bajo o la buena calidad de un producto o servicio; hoy por hoy, ellos
buscan y premian a quienes les entreguen "valor" por su compra o adquisición, sin
embargo la diferencia entre el beneficio y el precio, sigue siendo lo que para el
cliente llega a representar “valor”; el cual, es comparado con las otras ofertas
existentes en el mercado.
4.2.1.12 Satisfacción del cliente
Se entiende como el “Grado en que el desempeño de un producto
concuerda con las expectativas del comprador” (Kotler y Keller, 2006), p.10). La
satisfacción del cliente es un concepto que hace referencia al placer que tiene un
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cliente con respecto a un producto que ha comprado o un servicio que ha recibido,
cuándo éste ha cumplido o sobrepasado lo esperado de él.
4.2.1.13 Marketing de relaciones
Como indican Kotler y Keller (2006), “El proceso de crear, mantener y
fortalecer relaciones firmes, cargadas de valor con los clientes y otras partes
interesadas” (p.12). De esta manera si una empresa quiere ser competitiva, debe
a diario aumentar o perfeccionar su paquete de valor agregado y debe crear
fuertes relaciones con sus mejores clientes con el fin de conseguir su satisfacción
en el tiempo, para de esta forma garantizar un clima de confianza, aceptación y
aportación de ventajas competitivas que impida la fuga hacia otros rivales del
negocio.
4.2.1.14 Desmarketing
Según Kotler y Keller (2006), “Marketing para reducir la demanda temporal
o permanentemente; el objetivo no es destruir la demanda, solo reducirla o
aplazarla” (p.16). Es una estrategia que se utiliza para disminuir o desalentarla
demanda de productos o recursos vitales, especialmente aquellos productos que
pueden agotarse por un consumo excesivo, situación que no aplica para el
presente trabajo; en marketing se aprovecha esta estrategia para crear una
adecuada gestión del denominado “cliente no deseado”; sencillamente, un cliente
no deseado es aquel que hace que la empresa sea menos rentable a medio y
largo plazo, bien porque es un cliente que ocasiona un gasto mayor que el ingreso
que se obtiene de él (recursos materiales, consumo extra de tiempo y atenciones,
excesiva gestión, entre otros) o bien porque provoca una reducción en los
ingresos que dejan de obtenerse de otros clientes debido a la interacción negativa
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que se ha producido entre ellos (mala publicidad, por ejemplo), así las cosas,
desde un punto de vista integral, puede ser necesario hacer el propósito de no
seducir o incluso distanciar a los clientes no deseados, precisamente para
mantener un nivel de satisfacción adecuado en el mayor número de clientes.
4.2.1.15 Fidelización
Para Según Kotler y Keller (2006), “La fidelización se basa en convertir
cada venta en el principio de la siguiente” (p. 17). Fidelizar un cliente consiste en
lograr que un consumidor, que ya ha adquirido nuestro producto o servicio, se
convierta en un cliente leal a nuestro producto, servicio o marca; es decir, se
convierta en un cliente asiduo o frecuente.
4.2.1.16 Marketing social
En términos de Kotler y Keller (2006) es:
“La idea que la organización debe determinar las necesidades, deseos e
intereses de los mercados meta y proporcionar las satisfacciones deseadas de
forma más eficaz y eficiente que los competidores de modo que se mantenga
o mejore el bienestar del consumidor y de la sociedad” (p.22).

En otras palabras, es necesario adoptar estrategias encaminadas a cambiar
ciertas conductas indeseables de los consumidores (alcoholismo, tabaquismo o
drogadicción, como ejemplos) por otras socialmente admitidas.
4.2.1.17 Cartera de negocios
Se concibe como “El conjunto de negocios y productos que constituyen la
empresa” (Kotler y Keller, 2006, p.50). También llamado portafolio empresarial,
está formado por las Unidades Estratégicas de Negocios (UEN).
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4.2.1.18 Mezcla de marketing
Kotler y Keller (2006) asienten “El conjunto de herramientas tácticas
controlables de marketing (producto, precio, plaza, promoción) que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta” (p.63). De esta
manera se hace referencia a la mezcla de mercadotecnia como una combinación
de elementos de un proceso mercadológico en función de características
esenciales de un entorno o población, con el único objetivo de satisfacer las
necesidades del consumidor. Para lograr dicho objetivo se deben de tomar en
cuenta las cuatro variables: producto con sus atributos tangibles e intangibles; el
precio o valor monetario del producto, la plaza que consiste básicamente en la
distribución y transferencia del articulo hasta que llega al punto de venta
establecido y finalmente la promoción que son medios que ayudan a la
organización a dar a conocer el producto en el mercado y de esta forma garantizar
las ventas de la compañía.
4.2.1.19 Estructura plan de marketing
El plan de marketing es el documento elaborado para dirigir y coordinar las
distintas actividades de mercadotecnia de un producto o servicio, es la brújula que
orienta hacia un mercado competitivo, es un instrumento vital que presenta la
situación del mercado, objetivos a alcanzar, planes de acción a realizarse,
estrategias ganadoras, así como su evaluación financiera. Existen distintas
propuestas para la estructuración de un plan de marketing, sin embargo, teniendo
en cuenta los objetivos de la investigación y la literatura analizada, el modelo a
implementar en Solex de Colombia S.A.S es:
1. Situación actual de marketing
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2. Análisis de amenazas y oportunidades
3. Objetivos y cuestiones fundamentales
4. Estrategia de mercadeo
5. Programas de acción
6. Presupuesto
7. Controles
4.2.2 Conceptos administración
4.2.2.1 planeación estratégica gerencial
Para Serna (2002) es:
La planeación estratégica es el proceso mediante el cual quienes toman
decisiones en una organización obtienen, procesan y analizan información
pertinente, interna y externa, con el fin de evaluar la situación presente de la
empresa, así como su nivel de competitividad con el propósito de anticipar y
decidir sobre el direccionamiento de la institución hacia el futuro. (p.19)

De acuerdo con lo anterior, la planeación estratégica es un conjunto de
operaciones lógicas ordenadas cuyo fin es permitir que una empresa ser proactiva
en vez de ser reactiva en la formulación de su futuro; es un enfoque objetivo y
sistemático para la toma de decisiones de cualquier institución.
4.2.2.2 Declaración de misión
Para Kotler y Armstrong (2001) significa la “Expresión del propósito de la
organización: lo que desea lograr en el entorno más amplio” (p.35). Entonces, la
misión de la empresa debe responder a la pregunta ¿para qué existe la
organización?, lo cual le permite concientizarse de su labor en el mercado.
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4.2.2.3 Declaración de visión
En términos de Arco y Blömer (2009), “Situación futura que desea tener la
empresa” (p.33). Esto quiere decir que la visión de la empresa es la respuesta a la
pregunta, ¿qué queremos que sea la organización en los próximos años?, el
propósito de la visión es guiar, controlar y alentar a la organización en su conjunto
para alcanzar el estado deseable de la organización.
4.2.2.4 Diagnóstico estratégico
Definido como “el análisis de fortalezas y debilidades internas de la
organización, así como amenazas y oportunidades que enfrenta la institución”
(Serna, 2002, p. 31). Las fortalezas son aquellas actividades internas que se
llevan a cabo especialmente bien, mientras que las debilidades corresponden a
funciones que limitan o impiden el éxito general; las oportunidades externas son
hechos, económicos, sociales, políticos tecnológicos o de cualquier otra índole;
que podrían beneficiar significativamente a las empresas en tanto que las
amenazas externas son sucesos totalmente antagónicos a las oportunidades.
4.2.2.5 Objetivos
Para Serna (2002) “Resultado a largo plazo que una organización espera
lograr para hacer real la misión y la visión de la empresa o área del negocio”
(p.30). Por ende los objetivos deben ser medibles, razonables, claros y coherentes
y deben fijarse tanto para le empresa en general como para cada departamento.
4.2.2.6 Metas
Definida como “… puntos de referencia de un año o menos, que se deben
cumplir con el fin de alcanzar los objetivos.” (Soler, 2014, p.5). Entonces las metas
también deben tener las mismas características de los objetivos.
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4.2.2.7 Estrategias
En términos de Serna (2002) “Son las acciones que deben realizarse para
mantener y soportar el logro de los objetivos de la organización y de cada unidad
de trabajo y así hacer realidad los resultados esperados.” (p. 54). Son las maneras
mediante las cuales se lograrán los objetivos.
4.2.2.8 Planes de acción
Se entiende como “Son las tareas que debe realizar cada unidad o área
para concretar las estrategias” (Barkero, 2010, p.15). Es un programa que da
preferencia a las actividades más importantes para cumplir con los objetivos y
metas.
4.2.2.9 Índice de gestión
De acuerdo con Mejia (2013) “Es el resultado obtenido de confrontar las
metas planeadas, los estándares y el desempeño logrado” (párr. 10). Son medidas
utilizadas para determinar el éxito de la administración en una organización, es
decir, para evaluar el desempeño y los resultados.
4.2.2.10 Diagnóstico interno
Definido como “Es el proceso para identificar fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la organización.” (Barkero, 2010, p.5). Se trata de
desarrollar una lista precisa de las fortalezas más importantes en las cuales una
empresa debe fundar su futuro y de las debilidades que debe corregir, con la
intención clara de aprovechar sus fortalezas y de derrotar o disminuir las
consecuencias de sus debilidades.
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4.2.2.11 Diagnóstico externo
En términos de Serna (2002) se entiende como “el proceso de identificar
las oportunidades o amenazas de la organización” (p.37). Comprende el
reconocimiento y evaluación de tendencias y hechos competitivos, sociales,
políticos, económicos y tecnológicos claves, cuyo resultado debe indicar cuáles
son las oportunidades más importantes a trabajar y cuáles son los peligros o
amenazas que debe constantemente sortear.
4.3 Marco legal
4.3.1 Inversión extranjera
Colombia a semejanza de lo que sucedía a nivel latinoamericano, nunca
estableció un marco normativo que mejore la entrada de capital foráneo hacia el
país; incluso se llegó a pensar que la inversión extranjera era nociva para la
soberanía del país y que sería un rival demasiado grande para las empresas
nacionales; por lo tanto instauró una doctrina sumamente limitada de cara a la
inversión extranjera, llegando a prohibir la inversión extranjera directa y dándole
un trato inferior a las empresas extranjeras afincadas en el país, lo mismo que
colocando infinidad de trabas para el giro de ganancias (Garay, 1998).
El gobierno interponía su autoridad, haciendo uso del mecanismo de
autorizaciones previas para la realización de inversiones extranjeras, con el fin de
exigirles que aceptaran capital nacional en sus proyectos, prohibía la compra de
empresas nacionales, lo mismo que la entrada de empresas extranjeras
competidoras directas de las colombianas o en renglones de la economía en los
cuales el Gobierno no creyera convenientes (Garay, 1998).
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Después de intentar por todos los medios frenar el ingreso de la inversión
extranjera directa (ver Decreto Ley 444 de 1967, Decreto Ley de 1973 y Decisión
24 de 1971 del Pacto Andino), nuestros gobernantes, al ver que el Pacto Andino
no funcionaba, que la economía estaba afectada por la recesión de los años
ochenta y que no podían hacer uso de la banca internacional, contempló la
manera de aceptar inversión extranjera como medio para adquirir divisas. Fue así
como mediante las Decisiones 220 y 244 del Acuerdo de Cartagena, cambió
algunas condiciones, intentando mejorar el ingreso de inversionistas extranjeros,
pero al no haber hecho modificaciones de fondo (se mantuvo la intervención y el
control); los progresos mostrados en las Decisiones arriba anotadas, no fueron
halagadores para los nuevos inversionistas extranjeros (Garay, 1998).
En 1991 el país tomó la decisión de abrirse al mercado internacional con el
fin de mejorar la entrada de inversiones extranjeras al país, para lo cual tuvo que
sentar las bases de una nueva legislación(el gobierno nacional expidió la ley 9a
de1991), quitando el rigor de la normatividad existente y estableciendo las normas
generales adaptables a la inversión extranjera las cuales se encuentran en el
Estatuto de Inversiones Internacionales, además, fue necesario retomar algunos
acuerdos internacionales que dieran confianza al inversionista en temas como el
riesgo político, la expropiación y problemas con la moneda; advirtiendo que lo
único que puede desestimular la entrada de inversión extranjera, serían la
corrupción y la violencia generadas por diferentes actores (Garay, 1998).
4.3.2 Normatividad software
Se puede decir, desde el punto de vista jurídico, que el software es un bien
incorpóreo porque el conjunto de instrucciones que conforman su esencia no es
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un objeto tangible y es una obra intelectual. El objeto inmaterial “software” por ser
una creación generada desde la inteligencia individual, se supone tiene un dueño
ya que es una producción semejante al derecho intelectual de la obra científica,
literaria o artística, y por ende sujeta a protección, por lo tanto debe tener un
permiso para su uso y aprovechamiento (Pumarejo, 2009).
Las compañías en cabeza de sus directivos son los responsables de la
legalidad del software instalado en sus empresas. Colombia ha adoptado un rol
protagónico en la defensa de los derechos de autor y la propiedad intelectual,
desarrollando un conjunto de normas que regulan, protegen y penalizan a aquellas
personas que violen estos derechos incluidos los que tienen que ver con el uso del
software ilegal (ver Ley 44 de 1993 y Ley 603 de 2000).
4.4 Marco histórico
4.4.1 Software en Colombia
La historia del marketing del software no es muy clara, el mundo del
software empresarial ha pasado por varias etapas y hoy en día está atravesando
por una transformación enormemente importante provocada por el incontenible
avance de la tecnología de la información.
En un principio el software llegaba a los consumidores finales mediante la
venta y la distribución directa, es decir, los creadores del software concedían las
licencias de sus productos al usuario final negociando sin intermediarios, bien
fuera, mediante ventas corporativas o pedidos directos.
A medida que el mercado se fue ampliando, los editores del software, al ver
que necesitaban tener presencia y cubrir las necesidades de más clientes que
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ellos no podían conseguir, se vieron en la obligación de acudir a la venta y
distribución indirecta; recurriendo para tal fin a empresas distribuidoras, las cuales
cumplían, entre otras, las siguientes funciones: contactar al cliente, publicitar el
software y en muchos casos traducir el software al idioma hablado en el mercado
asignado.
Actualmente tanto la distribución directa como la indirecta, pueden hacerse
por internet en formato electrónico, donde el código del programa, las
instrucciones, los manuales y el resto de los documentos se envían en forma
digital.
4.4.2 Demanda de software en Colombia
Es de anotar, que la información estadística en Colombia sobre la demanda
de software es difícil de encontrar dado que la mayoría de los informes elaborados
por las agremiaciones existentes en nuestro país, solo están disponibles para
usuarios previamente afiliados a tales agremiaciones y Soles, por ahora, no se
encuentra registrada en ninguna de ellas, además, la poca información que por
alguna razón logra encontrarse, normalmente está desactualizada.
5. Metodología
5.1 Tipo de investigación
La investigación es del tipo descriptiva, de acuerdo con (Hernández, 2014,
p. 83) este tipo de investigación permite “indagar la incidencia y los valores en que
se manifiesta una o más variables. El procedimiento consiste en medir en un
grupo de personas u objetos una o —generalmente— más variables y
proporcionar su descripción.” En esa medida, por medio de este tipo de estudio
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fue posible identificar los elementos externos y entornos de la empresa Solex para
la elaboración del plan de marketing. Además, para realizar la elaboración del
diagnóstico del diagnóstico acerca del uso de software para la gestión de activos
en Colombia fue necesaria la recolección de información que debió ser clasificada,
caracterizada y analizada, algo que para Tamayo y Tamayo (2005) posibilita este
tipo de estudios, que permiten recolectar “datos en un solo momento, en un tiempo
único. Su propósito es describir variables, y analizar su incidencia e interrelación
en un momento dado” (p. 45).
Por otra parte, el enfoque de la investigación es del tipo cuantitativo,
entendido por McMillan (2005) como el enfoque que “utiliza información
cuantitativa para describir o tratar de explicar fenómenos” (p. 16). En este sentido,
gracias a este tipo de enfoque fue posible el análisis de la información del
diagnóstico, usando los resultados encontrados como insumo para la elaboración
de un plan de marketing pertinente a las necesidades del mercado para la
empresa Solex.
.
5.2 Población y muestra
De acuerdo con los objetivos de la investigación la población establecida la
población a estudiar empresas que con activos tipo maquinaria eléctrica o
electrónica, tales como: petroleras (oil-gas), servicios públicos (agua, energía,
telecomunicaciones), transporte (buses, camiones) salud (hospitales, clínicas,
centros de diagnóstico) y en general empresas industriales. La población total se
estimó de acuerdo con

la clasificación que hace la Superintendencia de
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Sociedades en su informe “Comportamiento de las 1.000 Empresas más grandes
del sector real” (Bogotá, 2014). Sin embargo, fue necesario establecer un tamaño
de muestra acorde a la metodología planteada, para ello se usó la siguiente
fórmula (Moreno, 1999):
N0=Z2PQ
d2
Dónde:
P= probabilidad de que suceda el evento
Z= nivel de confianza se obtiene de las tablas de distribución normal (Z=1.645
confianza del 90%, Z=1.96 confianza del 95%
Q= probabilidad de que no suceda el evento
d= margen de error del muestreo
Al no conocer los valores de P y Q se asigna por defecto 0.5
P= 0.5
Z=95%
Q=0.5
d: 00.7
Aplicación de la fórmula: N0=Z2PQ = N0= (1.96)2(0.5) (0.5) = 71.61 (72 entrevistas)
d2

(0.07)

5.3 Técnicas de recolección
5.3.1 Fuentes de información primarias
En la investigación de mercados, la información primaria suministra
información precisa, puntual y manipulable y es más minuciosa que la información
secundaria. Para recopilar la información se hará uso de las herramientas
dinámicas (instrumentos de naturaleza cualitativa), en las que se observa y
escucha atentamente a los participantes

como son las sesiones de grupo,

entrevistas, observaciones y de las herramientas estáticas (instrumentos de
naturaleza cuantitativa) en las que se recopila información de los concurrentes por
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escrito a través de un cuestionario como es el caso de las encuestas y los
paneles.
5.3.2 Fuentes de información secundarias
La información secundaria es toda aquella que ya ha sido recopilada,
publicada o que ya se encuentra disponible para ser consultada a fin de resolver el
problema de la investigación de mercados. Una de las fuentes de primera mano
para este tipo de información es la misma empresa para la cual se está haciendo
el plan de marketing; sus áreas y sus departamentos de mercado son los mayores
proveedores de información secundaria.
En consecuencia, lo primero que hay que consultar es la información que
exista al interior de Solex, especialmente aquellos informes relacionados con
marketing y que ayuden a detectar situaciones, como son las revisiones al
desempeño del producto-servicio, los análisis de mercado efectuados, los reportes
de ventas y las bases de datos de clientes.
Lo segundo es examinar información que provenga de fuera de la empresa.
Ésta información aparece en publicaciones, bases de datos y en informes de
empresas dedicadas a la realización de investigaciones de mercados. Las bases
de datos pueden encontrarse en internet o en puntos como la Cámara de
Comercio de Bogotá D.C., Asociaciones (FEDESOFT), Gremios, DANE o en el
Ministerio de Comercio Exterior; las publicaciones pueden ser gubernamentales o
particulares de tipo económico tal como Revistas del Banco de la República,
Portafolio o revistas como Dinero.
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5.4.3 Instrumentos de recolección de datos
5.4.3.1 Encuesta
Este método de recolección de información es el más utilizado en trabajos
como el que nos ocupa, dado que permite conseguir un amplio conjunto de datos
de fuentes primarias mediante el uso de cuestionarios adecuadamente diseñados
o con entrevistas estructuradas, tanto personales como telefónicas.
5.4.3.3.1 Instrumento
Encuesta sobre la Gestión de Activos Empresariales
Empresa:
Fecha:
Cargo de la persona que responde:
¿Utiliza la empresa un software para la gestión de activos? Si___ No___.
Nombre del software que utiliza: _______________________
¿Empaquetado o hecho a la medida? Si ____ No ___
¿Qué tan útil es este software para la empresa?
Extremadamente útil
Muy útil
Moderadamente útil
Poco útil
Nada útil
El proceso de instalación del software fue:
Rápido
Normal
Lento
¿Cómo calificaría la calidad de este software?
Excelente
Bueno
Regular
Malo
Malísimo
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La atención al cliente por parte del proveedor es:
Excelente
Buena
Regular
Mala
Malísima
¿Qué tan satisfecho está con este producto?
Extremadamente satisfecho
Muy satisfecho
Moderadamente satisfecho
Poco satisfecho
Nada satisfecho
¿Recomendaría el software que está usando a otras empresas?
Definitivamente sí
Probablemente sí
No lo sé
Probablemente no
Seguramente no
¿Estaría dispuesto a cambiar este software por otro?
Extremadamente probable
Bastante probable
Algo probable
Poco probable
Nada probable
¿Cuánta influencia tiene la calidad de este nuevo software al momento de
elegirlo?
Demasiada influencia
Mucha influencia
Moderada influencia
Poca influencia
Nada de influencia
¿Qué tanta influencia tiene la reputación de la empresa al momento de elegir este
software?
Demasiada influencia
Mucha influencia
Moderada influencia
Poca influencia
Nada de influencia
¿Qué tan importante es el precio al momento de elegir este producto?
Extremadamente importante
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Muy importante
Moderadamente importante
Poco importante
Nada importante
¿Estaría dispuesto a pagar un precio más alto por un producto de mejor calidad?
Extremadamente dispuesto
Muy dispuesto
Moderadamente dispuesto
Poco dispuesto
Nada dispuesto
5.4.3.4 Descripción del tratamiento de la información
Con el fin de obtener información preliminar, se inició con una investigación
exploratoria para tratar de recoger y reconocer antecedentes generales, cifras,
cuantificaciones y aspectos frecuentes respecto del problema del marketing del
software con el propósito de saber los aspectos importantes que deben analizarse
más acentuadamente desde el punto de vista de tendencias, teniendo como fin
último el identificar las relaciones potenciales entre las variables.
Después de esta fase se procedió con una investigación descriptiva tipo
encuesta, ya que siendo ésta un tipo de investigación concluyente, nos permitirá
lograr el objetivo de caracterizar el fenómeno del marketing del software en
Colombia, mediante la descripción sistemática de las particularidades de la
población a estudiar, como son, entre otras, productos, consumidores,
vendedores, competidores, nichos de mercado, lo mismo que el temor de la
sustitución del producto actualmente usado en una compañía por el nuevo que
ofrece Solex.
Los datos descriptivos se formularán en términos cualitativos, ya que las
variables objetos de estudio cambian a lo largo del tiempo sin presentar un
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comportamiento lineal, ni relaciones causa efecto entre las mismas, haciendo
inviable y bastante costoso la experimentación directa durante el trabajo.
5.4.5 Resultados encuesta
El tipo de muestreo es estratificado por conglomerado y de cada estrato se
obtuvo un prototipo que lo representara; la estratificación utilizada es por sectores
económicos y para tal efecto las empresas se dividieron en los siguientes grupos:
minero e hidrocarburos, servicios, manufactura, comercio, construcción, transporte
y

almacenamiento,

agropecuario,

automotriz,

educación,

financiero,

telecomunicaciones y farmacéutico. Se definió como sujeto de estudio a las
empresas más representativas de cada grupo, acogiéndose a las seis primeras de
cada sector.
De las 72 empresas seleccionadas, 6 no pudieron ser encuestadas porque
no se logró su localización y otras 6 no tuvieron la disposición de contestar la
encuesta. El número de empresas que respondieron fue de 60, lo que equivale al
83,33% del universo considerado.
Las

empresas

fueron

visitadas

personalmente

o

contactadas

telefónicamente y se dio también la opción de contestar la encuesta por correo
electrónico.
5.4.5.1 Demanda de software por marcas
El posicionamiento de SAP

como principal proveedor del software de

aplicaciones, se debe a que fue la primera empresa en ofrecer este tipo de
producto integral en nuestro país. Sin embargo, desde que IBM se dedicó a la
industria del software ha captado grandes porciones de este mercado dada la
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ductilidad de sus aplicaciones (fuente: cálculos propios, resultados de la encuesta
y del panel).

Figura 1. Demanda de software por marcas

5.4.5.2 Características del software
Todas las empresas (100%) respondieron que utilizan software para la
gestión de activos; 57 de ellas (95%) han adquirido un software estándar; para 55
(92%) el software que actualmente poseen ha sido muy útil; en cuanto al proceso
de instalación 49 (82%) declaran que tomó demasiado tiempo; en términos de
calidad tan solo 38 empresas (63%) califican el software como bueno; el servicio al
cliente por parte del proveedor no goza de buena aceptación 33 (55%) lo
descalifica; 49 (82%) se encuentra moderadamente satisfechas con la calidad del
software que usa; probablemente 38 (63%) no están seguras de recomendar el
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software empleado hoy; la disposición para cambiar de software es alta, 57 (95%)
lo harían; la calidad del nuevo producto es extremadamente influyente, las 60
compañías (100%) cambiarían por uno de mejor calidad; la reputación del
fabricante del software al momento de elegir su producto es importante, 54 (90%)
lo creen así; los efectos de la variable precio son tenidos en cuenta en gran
medida, 53 (88%) de los encuestados los asumen como importante; la inclinación
para pagar un precio mayor por un software de mejor calidad es bastante baja, ya
que 46 (77%) no estarían dispuestos a hacerlo.

Figura 2. Características del software
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6. Plan de Marketing
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) un plan de marketing contiene:
Sección

Propósito

Situación actual de marketing

Describe el mercado y meta actual de la
empresa, incluyendo información detallada del
producto, competencia y distribución.

Análisis de amenazas y
oportunidades

Análisis DOFA de la organización

Objetivos y cuestiones
fundamentales

Establece los objetivos y metas del plan
durante su ejecución

Estrategia de marketing

Estrategias específicas para cada elemento de
la mezcla de marketing.

Programas de acción

Describe como se realizarán las acciones
específicas

Presupuesto

Detalla el presupuesto que se convierte en la
base para la implementación del plan.

Controles

Traza los controles que se desarrollarán para
evaluar la implementación e impactos del plan.

Tabla 1. Elementos plan de marketing
De acuerdo con lo anterior, el modelo de Kotler y Armstrong (2013) se tomó
de base para el desarrollo del plan de marketing de Solex, a continuación se
desarrolla teniendo en cuenta los objetivos de la investigación:
6.1 Situación actual de marketing
6.1.1 Definición del negocio
Soluciones Expertas (Solex) es un proveedor chileno de software para la
gestión de activos. Su producto estrella es la tecnología Máximo que representa
entre 70% y 80% de los ingresos totales de la empresa. Solex es el único
distribuidor de soluciones Máximo en Chile y ha implementado proyectos en 15
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países en toda Latinoamérica, incluyendo Argentina, Perú, Puerto Rico, México y
Brasil así como algunos proyectos en los Estados Unidos, Reino Unido y España y
desde hace tres años en Colombia. La empresa también cuenta con una unidad
de desarrollo de software, a través de la cual desarrolla soluciones para centros de
distribución y para manejar trabajos organizados por turno. Solex tiene su sede en
Santiago de Chile y es filial de la empresa tecnológica Sonda de origen chileno.
Solex lleva 21 años como líder en soluciones tecnológicas, que implementa
desde 1993 sistemas informáticos para la gestión de operación de diversas
industrias, destacándose por su experiencia en proyectos que buscan resolver los
problemas y mejorar la calidad y eficiencia de los servicios de diversas empresas;
es además un aliado estratégico a nivel mundial para IBM Máximo (Premier
Business Partner), solución líder a nivel mundial en Gestión de Activos y Servicios,
es el único aliado de negocios (Business Partner) de habla hispana del mundo en
poseer la doble certificación AAA para las soluciones IBM Máximo (Máximo Asset
Management y Tivoli Service Request Manager), el mayor nivel de acreditación de
Tivoli Deployment Acreditation, que identifica a los asociados de negocio y como
tal ha implementado soluciones y prestados servicios a más de 200 empresas, en
más de 20 países alrededor del mundo
También,

desarrolla

soluciones

para

las

áreas

de

gestión

de

almacenamiento y bodegaje (Warehouse Management System), gestión eficiente
de recursos humanos, soluciones móviles y diversos sistemas ejecutados, según
los requerimientos de los clientes.
Solex, desde su llegada a nuestro país, ha tenido algunas dificultades para
enfrentar al consumidor de software colombiano, las cuales son solucionables a
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mediano plazo si se dan algunas condiciones de marketing, que tiendan a corregir
problemas administrativos y culturales, en términos de los hábitos y de la
capacidad de las empresas colombianas, tales como: idiosincrasia, costos del
cambio, costos psicológicos, físicos y económicos a los que un empresario se
resiste.
6.1.2 Misión, visión y valores
La empresa Solex no cuenta con misión, visión y valores, de acuerdo con la
investigación se plantea las siguientes definiciones:
Misión
En Solex estamos comprometidos con nuestros clientes entregando
productos de alta calidad en soluciones de tecnología avanzada de información,
apoyados por un equipo humano de la más alta calidad, idóneo y de gran talento,
garantizando un beneficio para nuestros usuarios, empleados y accionistas;
contribuyendo así de manera importante al desarrollo económico y social del País.
Visión
Solex

se posicionará en 217 como la mejor compañía distribuidora de

soluciones de tecnología de información avanzada, generando el mayor valor
agregado acorde con las expectativas de sus clientes y organizada para responder
al cambio manteniendo su autosuficiencia financiera.
Valores
Creemos en las personas sin distinción de raza, género o religión, en su
honestidad, sentidos de responsabilidad, respeto y deseo de superación.
Elementos, excelencia, honestidad, responsabilidad, justicia y lealtad.
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6.1.3 Análisis del entorno
6.1.3.1 Demanda de software en Colombia
Es de anotar, que la información estadística en Colombia sobre la demanda
de software es difícil de encontrar dado que la mayoría de los informes elaborados
por las agremiaciones existentes en nuestro país, solo están disponibles para
usuarios previamente afiliados a tales agremiaciones y Solex, por ahora, no se
encuentra registrada en ninguna de ellas, además, la poca información que por
alguna razón logra encontrarse, normalmente está desactualizada.
6.1.3.2 Ventas de software en Colombia
Las perspectivas a un futuro inmediato en el gasto del software para
Gestión de Activos son muy positivas por los siguientes factores:
a) Las empresas intensivas en capital son conscientes que mejorar la
gestión y eficiencia de los activos de su planta es actualmente una
necesidad para cualquier operación industrial de hoy. Una gestión
incorrecta e ineficiente de activos deriva en un incremento de costos
operativos y del riesgo de caer frente a sus competidores.
b) La reducción en un 25% de los precios de este tipo de software
registrada en los últimos 15 años (Gartner 2013), constituye un estímulo
para la demanda de este producto.
c) El sector con mayor dinamismo esperado en los próximos años es el del
software para la gestión de activos, dada su relación directa con el
crecimiento de las empresas y la creación de las mismas.
d) Contra toda expectativa, en Colombia hay un buen número de ejemplos
de plantas industriales de alto desempeño. Sus altos estándares de
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productividad y sostenibilidad las convierten en prospectos idóneos para el
software Máximo Asset Management. Las tendencias apuntan a que en los
próximos años el Software para Gestión de Activos, en Colombia, podría
crecer a una tasa anual de 7.1% (CCIT/Confecámaras, 2013).
Los gráficos 1 y 2 corresponden a una proyección elaborada por la autora
de este trabajo, con base en unas estadísticas (Fedesoft 2010), el cual demuestra
la tendencia favorable en el crecimiento que puede registrar el sector en materia
de ventas, de donde se deduce un mercado de gran importancia para Solex.

Gráfico 1. Empresas que más venden software en Colombia
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Gráfico 2. Estudio Sectorial Cámara Colombiana de Informática y Comunicaciones
(2013)
De acuerdo con el anterior estudio, en nuestro país, IBM lidera las ventas
de software aplicativo dentro de los cuales se encuentra Máximo Asset
Management que es su producto estrella para el manejo integral de activos, factor
que puede tornarse en ventaja para Solex Colombia SAS, siendo, como
efectivamente lo es, un aliado estratégico de esta empresa.
6.1.3.3 Demanda software por sectores económicos
Aunque el Estado colombiano es uno de los que más invierte en software
aplicativo, para el presente estudio se descarta momentáneamente, teniendo en
cuenta que por política de Solex no está interesada en contratar con el Gobierno
Nacional.
El gráfico 3 ha sido preparada a partir de un estudio de Fedesoft (2012),
donde se advierte claramente que todas las empresas, sin importar el sector
económico al cual pertenecen, cuentan con un software aplicativo que les ayuda a
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realizar tareas típicamente humanas, tales como: contabilidad, ventas, recursos
humanos, gestión de activos, entre otras.
Solex debe centrar sus esfuerzos de marketing en sectores tales como el
industrial, telecomunicaciones, financiero, minero-energético, comercio, servicios y
farmacéutico, que son los que en forma individual y en conjunto, demandan la
mayor cantidad de software.
Las anteriores actividades productivas, sumadas, consumen el 87% del
software de aplicaciones y poseen la mayor cantidad de activos; de donde se
deduce que existe un enorme potencial dado que la inversión por sector es casi
igual y por lo tanto el software para gestión de activos “Máximo Asset
Management” debe ofrecerse sin discriminación de sector económico.

Gráfico 3. Demanda de software sectores económicos (CCIT/CONFECÁMARAS,
2013)
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La supremacía de Bogotá en la demanda de software, se explica porque es
en esta ciudad donde se encuentran la gran mayoría de oficinas principales de las
grandes empresas, sedes desde donde se toman las más importantes decisiones
acerca de este tipo de gastos. Esto no quiere decir que Solex no preste atención
en las demás ciudades (gráfico 4).

Gráfico 4 Demanda de software por ciudades (CCIT/CONFECÁMARAS, 2013)
6.1.3.4 Perspectivas macroeconómicas mundiales 2014
El Grupo Bancolombia (2013) en su informe anual de proyecciones
económicas 2014 del publicado el 29 de octubre del 2013; para el 2014 la
economía mundial tendrá una mediana mejoría, el desarrollo a nivel global cobrará
mayor importancia, pero los desafíos para las economías nacientes serán
grandes. Las perspectivas del FMI indican que para este año el incremento
mundial tendrá una propensión favorable. Después de un austero aumento de tan
solo un 2,1% en 2013 (el índice más bajo luego de la crisis global), para el año
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2014 se considera que el crecimiento llegará a 3,6%. No obstante ser un cambio
favorable, se trata de una expectativa de desarrollo moderado, incluso más bajo
que el promedio de crecimiento observado a principios de este siglo.
Aunque las economías emergentes crecerán a un ritmo más acelerado, se
espera que sean primordialmente los países industrializados quienes impulsen la
economía mundial, es decir, las economías desarrolladas contribuirán con la
mayor parte de la reanimación, puesto que su tasa esperada de crecimiento
pasará de 1,2% en 2013 a 2,0% en 2014. Dentro de este grupo de países, en el
que más se confía es en EE.UU: el FMI pronostica que su crecimiento pasará de
1,6% hasta 2,6% como resultado de una conducta más sólida en el sector privado
gracias a la recuperación del mercado de vivienda y al fortalecimiento económico
de los hogares, además, se espera que el ritmo de ajuste fiscal, que ha sido
especialmente duro en 2013, se modere para este año. Por su parte, aun cuando
se cree que la Zona Euro saldrá de su estancamiento, su crecimiento será leve,
principalmente porque los países circundantes seguirán sufriendo los efectos de
una demanda interna insuficiente (Grupo Bancolombia, 2013).
Los países del tercer mundo progresarán con rapidez pero no en forma
igual a los países en desarrollo, los cuales, seguirán creciendo a una tasa más alta
que la del promedio general. En efecto, su expansión esperada pasará de 4,5% en
2013 a 5,1% este año. Sin embargo, su recuperación será menos enérgica que en
el pasado reciente, debido a aspectos tanto circunstanciales como estructurales.
Entre las primeras podemos citar el posible recorte del estímulo monetario en
EE.UU, la parsimoniosa recuperación del comercio internacional, y una
moderación en la irrigación del crédito. En cuanto a las segundas, los motivos
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tienen que ver con la reducción total de las variables que les proporcionaron el
crecimiento acelerado a principios de siglo, y con la no existencia de nuevas
políticas económicas que profundicen los avances conseguidos en la última
década. Por último, se encuentra el cambio del andamiaje económico en china, en
donde se propone que el soporte del desarrollo deberá ser el consumo interno,
con menoscabo de la inversión, del sector externo y de la expansión crediticia
(Grupo Bancolombia, 2013).
Según el informe de las Naciones Unidas (2014) las expectativas en cuanto
a la inflación son favorables, es decir, debe mantenerse condicionalmente baja a
nivel global como resultado del fenómeno “del exceso de capacidad instalada, un
alto desempleo, la austeridad fiscal y un continuo proceso de despalancamiento
financiero en las principales economías desarrolladas”(Naciones Unidas, 2014, p.
3). No obstante el temor creciente por una posible deflación en la zona euro, para
los países en desarrollo y las economías en transición, las tasas de inflación,
actuales, son superiores al 10% sólo en unas 12 economías, especialmente en el
sur de Asia y África (Naciones Unidas, 2014).
Las cifras altas de desempleo siguen siendo la preocupación de los
gobiernos centrales puesto que esta variable, a nivel mundial, sigue presentado
cifras pesimistas derivadas de la crisis financiera aún existente en los mercados
laborales en muchos países y regiones. Las economías más afectadas por este
fenómeno, según datos del informe citado, se centra en la zona euro, donde el
índice de desempleo ha alcanzado hasta un 27% en Grecia y España, y un
desempleo juvenil superior al 50%. En Norteamérica, entre tanto, la tasa de
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desocupación ha bajado, pero continúa alta. En los países en desarrollo y las
economías en transición el tema del desempleo es grave:
Con un desempleo estructural extremadamente alto en el norte de África y Asia
occidental, particularmente entre los jóvenes. Altas tasas de empleo informal, así
como una pronunciada brecha de género en el empleo, continúan caracterizando
los mercados laborales en numerosos países en desarrollo (Naciones Unidas,
2014, p. 4).

6.1.3.5 Perspectivas Económicas Colombianas 2014
Después de los vaivenes sufridos durante el año 2013, a ciencia cierta no
se supo si en materia económica a nuestro país le fue regular o le fue bien, lo que
sí se puede afirmar es que el pronóstico para el 2014 es favorable.
Las predicciones de los analistas sobre crecimiento económico indican que
el 2014 será mejor que el 2013, ya que todo apunta a que éste se situará
alrededor de un 5%, no obstante haber estado la economía colombiana durante
casi todo el 2013 vacilante, debido a que venía dando muestras de desaceleración
desde finales de 2012 como consecuencia de los problemas económicos sufridos
por los países desarrollados (Revista Semana, 2013, párr. 1).
Las condiciones económicas en el 2013 se vieron afectadas por los
conflictos internos especialmente por la prolongada huelga en el sector
carbonífero, el paro de los cafeteros y en general de los agricultores (corolario a la
revaluación del peso, los temores frente a los TLC y el creciente contrabando), por
el malestar gubernamental debido a la constante caída en la industria y las
continuas rebajas en las metas oficiales de producción de petróleo, eso sin contar
el cambio en la política monetaria de la Reserva Federal (FED) en Estados Unidos
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(disminución de liquidez en la economía) lo cual produjo un lapso de confusión en
los mercados de todo el planeta; en Colombia se notó especialmente en el
aumento en las tasas de los títulos de deuda pública (TES), la caída en las
acciones y el alza en el precio del dólar (Revista Semana, 2013, párr. 4).
Dentro de los hechos dignos de destacar en el año 2013, la más importante,
quizás sea la reducción en la tasa de desempleo, en octubre, llegó al 7,8%, la
más baja desde que el DANE se ha interesado por este índice de forma mensual;
siendo imputado, según el gobierno, a los estímulos a la construcción (con el
programa de las 100.000 viviendas gratis), al desmonte de los aportes parafiscales
(decretado en la reforma tributaria) y al Plan de Impulso al Empleo y la
Productividad (Revista Semana, 2013, párr. 4).
Pero quizás uno de los mayores logros, económicamente hablando, es que
se sigue controlando la inflación, en 2013 fue de 1,94%, la inflación más baja en
más de medio siglo según lo divulga el DANE, además, con tendencia a la baja, lo
cual es reconocido sobremanera dentro del contexto latinoamericano. En cuanto a
esta variable existe tranquilidad y por lo pronto dejó de ser un dolor de cabeza
para el país, la Junta Directiva del Banco de la República espera que la meta de
inflación de largo plazo sea del 3% contribuyendo de este modo al crecimiento
sostenible del PIB y del empleo (Revista Semana, 2013)
Respecto al 2014,

los analistas concuerdan en que será mejor que el

anterior, esperan un crecimiento entre el 4,6% y 5%, lo que significa volver al PIB
potencial del país, es decir al nivel de producción máximo que puede alcanzar
Colombia con el trabajo, el capital y la tecnología que tiene, sin provocar presiones
inflacionistas.
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Los economistas esgrimen varias razones que tienen que ver con factores
externos e internos. Externamente se espera una recuperación de la economía
global, aunque de forma lenta y de manera todavía débil. Lo más importante sería
la rápida reactivación en Estados Unidos, el principal socio comercial del país. El
FMI calcula que crecerá un 2,6% el próximo año, frente al 1,6% de 2013. Desde el
punto de vista interno, se espera que los sectores que jalonen la economía sean
precisamente los que mejor dinámica están presentando y que sean los de
mayores perspectivas para el presente año como son el de la construcción de
vivienda y de la infraestructura. Otro motor que impulsará la economía es la
infraestructura de transporte ya que su alcance es importante tanto para los
proveedores como para la industria cementera y de otros insumos, pero también
genera una importante mano de obra y hasta mueve el mercado de capitales ya
que los recursos que se requieren deben provenir del sistema financiero.
6.1.3.6 Inversión Extranjera Directa IED
Según lo reveló el Banco de la República (2014) la Inversión Extranjera
Directa (IED) durante 2013, se incrementó en 1.243 millones de dólares durante el
2013, hasta llegar al récord de 16.772 millones, correspondiente al 51% de la
entrada de capitales desde el exterior que totalizaron los 32.772 millones de
dólares; aun así, si se observa por componentes la IED, se aprecia una reducción
de 13,7% en la inversión bruta, frente a los 40.769 millones de dólares alcanzados
en 2012. El petróleo y la minería, con un 46,7% de contribución, se mantienen
como el sector económico que más capta el interés del inversionista externo,
seguido a mucha distancia por la industria y los establecimientos financieros.
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A diferencia de lo anterior, las inversiones de portafolio aumentaron en
50,5%, hasta los 11.073 millones de dólares, explicado por "colocaciones en el
mercado internacional de títulos de deuda externa de largo plazo (57%), y en
compras de títulos de renta fija y variable (acciones) en el mercado local (43%)"
(Banco de la República, 2014, p.9).
Ahora bien, al término del 2013 el capital colombiano que fue al exterior
ascendió a 13.598 millones de dólares, cuadriplicando las salidas del 2012. La
solo inversión directa colombiana en el exterior (Idce) fue de 7.652 millones de
dólares, luego de un 2012 desfavorable, pero por debajo de los 8.303 millones
alcanzados en 2011. La inversión se orientó básicamente a los sectores
financiero, minero-energético, comercio y sectores manufactureros (Banco de la
República, 2014) (Figura 3).
La balanza de pagos del país, en 2013, cierra con un déficit en su cuenta
corriente (ingresos menos egresos) de 12.722 millones de dólares, “es decir que
pasó de 3,2 a 3,4 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB). Esta variación se
origina en la disminución del valor exportado en bienes que se refleja en un menor
superávit comercial, entre exportaciones (58.030 millones de dólares) y el leve
aumento de las importaciones (55.031 millones)” (Banco de la República, 2014)
(Figura 4).
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Figura 3. Flujo de IED en Colombia 2003 – 2013 (US$ millones) (Proexport y
Ministerio de Industria y Comercio, 2003)

Figura 4. Flujo IED principales sectores % participación – 2013(Proexport y
Ministerio de Industria y Comercio, 2003)
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6.1.3.7 Perfil de oportunidades y Amenazas del sector
Amenazas
- Los principales riesgos para la economía colombiana en 2014 son un
menor aporte del sector externo, un deterioro marcado en la confianza de
los agentes (por efecto de la incertidumbre electoral) y una profundización
de la debilidad de sectores como la industria.
- Las empresas desean implementar algo que les ayude a reducir tiempos
pero muy pocas están interesadas en realizar una buena inversión.
- El posicionamiento de SAP vs IBM es un 70/30, lo que hace difícil la tarea
de adquirir nuevos clientes, pues siempre desean manejar toda la compañía
con un mismo software y el 90% de las empresas manejan la parte
administrativa con SAP, cosa que no tiene IBM pues Solex solo tiene
software para manejar los activos, producción y demás cosas que hacen
parte de ERP.
- La cultura colombiana no está muy de la mano con el cambio, prefieren lo
tradicional y que no les genere mucho esfuerzo, migrar a otro tipo de
soluciones y más cuando estas son complejas no les parece bien y menos
aun cuando deben adquirir servicios de capacitación.
- En algunos casos las ubicaciones de plantas están demasiadas retiradas
del casco urbano y de la civilización lo que en muchos casos hace que los
servicios de transporte en la implementación se incrementen y hagan ver
más caro el proyecto.
- La ley de garantías hizo que gran parte de los proyectos con el estado se
detuvieran, pues es un proceso bastante complicado y con la cultura
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colombiana, ya se sabe desde que sale la licitación, para quien será
otorgado.
- Los malos hábitos de plagiar y de intentar multiplicar un servicio hacen
que nuestro servicio post venta sea más inoficioso, siempre han intentado
adquirir una licencia y montarla en un servidor para que la puedan usar
varios empleados.
- En tendencias competitivas, la mayoría de empresas están ingresando
diferente software, que intenta hacer la misma administración de MAXIMO,
pero al 50% menos de lo que Solex cobra por un proyecto.
- El cliente desea todo económico, en corto tiempo y excelente.
Oportunidades
- Se presentan oportunidades a nivel sectorial, pues el crecimiento estará
liderado por la construcción, los servicios sociales, la minería y el sector
financiero.
- El potencial de crecimiento del país está moderándose. Ante ello, las
reformas estructurales y la solución al conflicto armado son las respuestas
adecuadas.
- Gracias al mayor y más balanceado crecimiento, la creación de empleo se
mantendrá robusta y el desempleo caerá a un ritmo más marcado en 2014.
- El ingreso de inversión extranjera en empresas, ha hecho que el desarrollo
de la tecnología sea indispensable para poder continuar, por tanto el que
estén otros países siendo parte de empresas colombianas ha llevado a la
cultura a encontrar en la tecnología un aliado.
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- Mejores profesionales capacitados para el cambio y ansiosos por adquirir
nuevos conocimientos.
- Nuevas mentalidades al interior de ciertas organizaciones, que hacen que
la competencia quiera igualarlos y siempre el valor diferenciador será hacer
tareas eficientes en el menor tiempo posible, lo cual se logra con una ayuda
tecnológica.
- Desarrollo en la planta física de cada una de las ciudades, Medellín y Cali
son próximas potencias empresariales que permitirán que el negocio crezca
de manera significativa, ya que las empresas como DHL, Grupo
Bancolombia, entre muchas, siempre buscan tener la mejor tecnología en
sus negocios sin importar el costo para adquirirlo.
- El desarrollo del Ministerio de las TIC ha hecho que todas las empresas
empiecen un proceso de tecnificación de la información y de los procesos,
en los cuales Solex espera

dar acompañamiento con la mayor

participación.
- La automatización en los procesos operativos de todas las compañías,
deben estar en el nivel de los países globalizados a más tardar en 3 años,
pues con un análisis se puede observar que anualmente ingresan 3
empresas extranjeras a adquirir acciones de empresas colombianas, lo que
nos hace deducir que en los cambios de políticas para igualar a la casa
matriz son de 3 a 4 años.
- El mercado objetivo de la Empresa son todas y cada una de las empresas
que manejen activos. (Ver tabla 3)
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PERFIL DE OPORTUIDADES Y AMENAZAS EN EL MEDIO
SOLEX COLOMBIA S.A.S.

Factores

Impacto
Oportunidad
Amenaza
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

1. Económicos
Apertura económica.
Tratados de libre comercio.
Ley de modernización institucional.
Modernización de entidades privadas.
Dependencia petrolera.
Proceso de integración latinoamericano.
Acuerdos comerciales.
Estabilidad de política cambiaria.
Estabilidad de política monetaria.
Tendencia a reducir la inflación.
La política laboral.
Dependencia minera.
Poca diversificación de exportaciones
privadas.
Creación de nuevos impuestos.
Crecimiento económico del País.
Política fiscal.

X

X
X

X
X

X

X

X
X

X

X

X
X

X
X
X
X
X

X
X
X
X
X
X

X
X

X
X
X

X
X

X

2. Políticos
Política del País.
Incremento de la responsabilidad publica
de los políticos.
Participación más activa de nueva
gerencia.
Renovación clase dirigente.
Incremento de la participación.
Descoordinación entre los frentes político,
económico y social.
Falta de madurez en la clase política del País.
Falta de credibilidad en las instituciones del
estado.

X

X
X

X

X
X
X

X
X
X
X
X

X
X

X

X

3. Sociales
Paz social.
No hay discriminación racial.
Reformas al Sistema de Seguridad Social.
Estructura socioeconómica.
Baja en los niveles de reempleo.
Aumento de la inversión en seguridad.
Incremento del empleo.
Incremento del índice delincuencial.
Crisis de valores.
Incoherencia en los medios de comunicación.
Debilidad estructural en el sistema educativo.
Política salarial.
Aumento migratorio a las grandes ciudades.
Conformismo social.
4. Tecnológicos

X
X
X
X

X
X
X

Telecomunicaciones.
Aceptación de la alta tecnología.
Automatización como medio para optimizar el
uso del tiempo.
Fácil acceso a la tecnología.
Globalización de la información.
Comunicaciones deficientes.
Síndrome de la tecnología.
Velocidad en el desarrollo tecnológico.
Resistencia a cambios tecnológicos.

X
X

X
X

X
X
X
X

X
X
X
X

X

X
X

X
X

X
X
X

X
X
X
X
X
X
X
X
X

X
X
X
X
X
X
X

X

X

X

5. Competitivos
Regulación del sector del software.
Alianzas estratégicas.
Formación de conglomerados.
Internacionalización del negocio del software.
Inversión extranjera en software.
Rotación del talento humano.
Nuevos competidores.

X

X
X
X

X
X

X
X

X
X
X

X

X

X

6. Geográficos
Dificultad en el Transporte.

X

X

Tabla 2. Perfil de oportunidades y amenazas en el medio (Elaboración propia).
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6.2 Análisis DOFA (debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas)
La observación detenida del DOFA ayuda a diagnosticar si la organización
está capacitada para desempeñarse en su ámbito económico. Este recurso se
diseña con el fin de ayudar a encontrar la forma de articular las tendencias del
entorno, las oportunidades y amenazas y las capacidades internas, fortalezas y
debilidades de la empresa; con el fin de enunciar estrategias para explotar sus
fortalezas, impedir el impacto de sus debilidades, emplear a tiempo sus
oportunidades y prever las consecuencias de las amenazas. (Ver tabla 6)
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1- Requerimiento del mercado de un
software de primera línea para la
gestión
de activos
(construcción,
servicios, minería, petróleo y financiero).
2- Remplazo de software en uso con
altos costos de soporte, mantenimiento
y de actualización.
3- Empresas que necesitan mejorar su
productividad y su competitividad
mediante una gestión de activos más
eficiente.
4- Organizaciones intensivas en activos
que necesitan prolongar la vida útil de
los activos críticos.
5- Compañías que requieren reingeniería
en la gestión de activos.
6- Entidades que no cuentan con un ERP.
7- Empresas que deciden remplazar su
ERP por que no ha logrado los resultados
deseados.
ESTRATEGIAS FO

1- Ingreso de software más barato.
2- Plagio.
3- Cultura colombiana.
4- Competencia desleal (dumping).

1- Solución desarrollada para resolver
necesidades específicas de optimización
de la gestión de activos.
2- Reconocimiento sobre el completo
entendimiento y vasta experiencia de
IBM trabajando en el desarrollo de
software exitoso.
3- Software sustentado en las mejores
prácticas de desarrollo y en la amplia
experiencia de IBM a nivel mundial.
4- Preservación de activos, reducción de
costos y mejora del ROA.
5- Uso de aceleradores para reducir el
ciclo de implementación.
6- Arquitectura de integración flexible,
carga de datos flexible y altamente
configurable.
7- Paquete integrado ofrecido por IBM,
no hay necesidad de lidiar con varios
proveedores.
8- Costos de implantación predecibles al
recibir el 80% de la solución preconfigurada y pre-empaquetada.
9- El riesgo del proyecto a nivel de
ejecución y financiero se encuentra
mitigado pues se aplican procesos de
implementación ya probados.
10- Integración de hardware y software
IBM y no IBM, sencilla y de bajo costo.
DEBILIDADES

1- Atacar simultáneamente los puntos
fuertes y débiles de SAP.
2- Hacer una fuerte penetración de
mercados.
3- Desarrollar nuevos mercados.
4- Diseñar una estrategia competitiva.
5- Trabajar en múltiples segmentos

1- Mantener precios competitivos.
2- Establecer una política de descuentos.
3- Ofrecer financiación.

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

1- Falta posicionamiento en el mercado
colombiano.
2- No maneja funciones administrativas,
contables,
financieras,
recursos
humanos, producción, etc.
3- Desventaja competitiva.

1- Penetración de mercados.
2- Desarrollo de mercados.
3- Diferenciación del producto.
4- Enfoque y especialización (nichos)

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FA

1- Publicidad
2- Consultoría de servicios.
3- Control de costos.
4- Acuerdo de no competencia desleal.

Tabla 3 . Matriz DOFA
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6.3 Objetivos y cuestiones fundamentales
De acuerdo con la situación actual de marketing de la empresa, el mercado
empresarial y el análisis de la matriz DOFA se plantean los siguientes objetivos:
● Objetivos de ventas: De acuerdo con los estados financieros de 2013 y
2014, la estimación de ventas para 2014 será el presupuesto total, sobre
este se crearán las estrategias para lograr un aumento porcentual del 10%
(ver tabla 4)
● Objetivo

del

marketing:

desarrollar

estrategias

que

permitan

el

mejoramiento de servicio, precios, promoción y distribución
6.4 Estrategia de marketing
6.4.1 Tipos de estrategias
Las posibles estrategias para obtener los objetivos pueden ser muy
numerosas. Un mismo objetivo se puede lograr por medio de múltiples estrategias,
igualmente, la misma estrategia no otorga siempre los mismos resultados.
Ansoff (1976) empleó su propio esquema de análisis de los diferentes
modelos de estrategias, el cual es útil cuando la finalidad es la expansión o
crecimiento. Clasifica las estrategias, en este caso, en función del producto
ofrecido (actual o nuevo) y del mercado sobre el cual se está trabajando
(asimismo actual o nuevo). Este doble método de ordenación produce cuatro tipos
de estrategias de crecimiento (ver figura 5)
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Tabla 4. Proyección de ventas (realizado de acuerdo con la información financiera
suministrada de 2013 y 2014)

73

Figura 5. La matriz de expansión de productos /mercado

6.4.1 Análisis del portafolio competitivo
El examen de la cartera desarrollado por el Grupo Consultor de Boston
(BCG) se basa en la consideración de la curva de experiencia y hace hincapié en
la trascendencia de la participación relativa que una compañía tiene en el mercado
y la tasa de crecimiento de la industria. (Ver figura 5)
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Figura 5. Matriz portafolio de productos

● Estrella: Máximo Asset Management de IBM (Gestión de Activos)
● Vacas de dinero en efectivo: Tableau de Tableau (Análisis de Datos).
● Signos de interrogación: OTEC ExpertOtec de Solex Chile (Administración
Operativa).
● Perros: Turnex de Solex Chile (Administración de Turnos).

6.4.1.1 Conducta del consumidor para compra del Software
La gestión de activos empresariales es la función que busca administrar
toda la fase de vida de los activos físicos de una organización con el fin de
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maximizar su rentabilidad. Cubre procedimientos como el diseño, construcción,
explotación, mantenimiento y reemplazo de activos e infraestructuras. La gestión
de los activos aumenta su rendimiento, disminuye sus costos, alarga su vida útil e
incrementa el retorno de inversión de los activos.
Las empresas que cuentan con un alto número de activos descubren que
un fallo en uno de ellos, en un ambiente altamente competitivo, resulta muy
costoso; además saben que deben cumplir una serie de reglas sobre seguridad,
salubridad y medio ambiente pero sin menoscabar la disponibilidad máxima de sus
activos, espacios e infraestructuras, indispensable para la competitividad de las
organizaciones.
Las funciones de la gestión de activo se están volviendo un componente
fundamental en organizaciones que están dejando de lado la practica reactiva
(avería – reparación) y están adoptando la doctrina de planificación total del ciclo
de vida de los activos, procesos de mantenimiento preventivo y otras mejores
prácticas.
Algunas organizaciones creen todavía, que la gestión de activos comprende
solamente el plan de mantenimiento, hasta que no conocen en que consiste una
adecuada gestión de los activos empresariales. Este cambio de pensamiento
indica la variación que está ocurriendo actualmente desde la gestión del
mantenimiento a la gestión de los activos empresariales.
Después de establecer el problema y de reconocer la necesidad, la
corporación define las especificaciones técnicas del software que requieren,
entrando luego en el proceso de compra invitando a los proveedores calificados a
presentar sus propuestas, utilizando muchas veces un proceso de contratación de
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la solución completa (es decir un proceso para seleccionar tanto el software
empaquetado como el proveedor de los servicios de la puesta en marcha), que les
permite fortalecer su posición de negociación frente a sus proveedores, así como
entender los beneficios y los riesgos derivados de la implementación del
mencionado software.
6.4.1.2 Segmentación de Mercados, Selección y Posicionamiento
Pese a que es realmente complejo segmentar el mercado del software, no
obstante se han podido establecer varios criterios útiles para llevarla a cabo.
6.4.1.2.1 Por tamaño de empresa
Como Máximo Asset Management está diseñado para las organizaciones
intensivas en activos, entonces en Colombia solo aplicaría para algunas empresas
medianas (activos totales hasta 30.000 SMMLV) y en general para todas las
grandes (activos totales superiores a 30.000 SMMLV), según la clasificación por
tamaño de empresas que se encuentra en la Ley Mipyme 905 de Agosto 2 de
2004, la cual ordena las empresas de acuerdo con el valor los activos (SMMLV
para el año 2014 $616.000).
6.4.1.2.2 Por actividades económicas
De acuerdo con la experiencia del software a nivel mundial (cuenta con más
de 10.000 clientes y cerca de 500.000 usuarios finales), las actividades
económicas que mayormente lo demandan son:
- Explotación minera (petróleo, metales, carbón)
- Industria (alimentos, fármacos, manufacturas)
- Suministros (electricidad, telefonía, agua y gas)
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- Construcción (ingeniería civil)
- Comercio (grandes superficies)
- Transporte (terrestre, aéreo)
- Intermediación financiera (bancos, fiducia, bolsa)
- Administración pública (órganos legislativo, ejecutivo y judicial)
- Educación (universidades)
- Servicios de salud (clínicas y hospitales)
6.4.1.2.3 Geográfica
Se hace uso de este tipo de segmentación dado que la ubicación de los
clientes se encuentra principalmente en las siguientes ciudades (no siempre
donde desarrolla sus actividades): Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla, Cartagena
y Buenaventura.
6.4.1.2.4 Demográfica
Sobre este aspecto se tuvieron en cuenta características tales como:
antigüedad de la empresa, tipo de actividad, estatus socioeconómico, ventas y
tiempo de tenencia de los equipos.
6.4.1.2.5 Psicográfica
La generalidad de todas las empresas es la de tener una personalidad
proactiva, innovadora, creativa, con buena reacción al cambio. En cuanto a su
estilo de vida se pueden distinguir varios tipos de organizaciones:
Sofisticadas: son nuevas en el mercado, con ventas más altas que el
promedio de las de su misma clase y aprecian la marca, la calidad y el servicio del
software.
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Progresistas: buscan siempre ser las mejores y se interesan por el software
práctico.
Modernas: Siempre están al tanto del nuevo software porque les permite
ahorrar tiempo.
Adaptadas: quieren invariablemente mantener su posición en el mercado y
constantemente llegan tarde a la adopción del nuevo software, quieren software
tradicional y o se arriesgan a probar software nuevo.
Conservadoras: su tendencia es ser tradicionalistas con el software,
piensan primero en el precio y luego en la calidad.
Resignadas: empresas con bajos recursos para invertir, reacias a los
cambios, desde luego son muy sensibles al precio.
Por último se encontró, que es habitual que cada corporación tenga
claramente definidos los valores, los cuales les permiten guiar las conductas de
las personas que trabajan en la misma y que también es usual que su actitud
hacia el software sea positiva ya que lo perciben como de alta utilidad y de fácil
manejo.
6.4.1.3 Selección de Segmentos
El software IBM Máximo se especializa en satisfacer las necesidades
únicas de las industrias de capital intensivo como el petróleo y gas, minería,
petroquímicos, fabricación, eléctricas de generación y suministro de energía y de
agua, telecomunicaciones, financieras, educación, servicios de salud y transporte.
Las Soluciones de IBM Máximo para estas industrias ofrecen gran riqueza de
capacidades de gestión, con mejoras que se alinean con la industria específica en
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torno a cuestiones tales como la seguridad, la fiabilidad y el cumplimiento
normativo.
6.4.2 Estrategias de posicionamiento
Como puede deducirse de la segmentación anterior el mercado meta de
Solex puede dividirse en varios segmentos de clientes, siendo el caso que todos
resultan atractivos, entonces la empresa ha de aplicar una estrategia de
segmentos múltiples, también llamada estrategia de marketing diferenciado,
diseñando ofertas individuales para cada uno ya que el tipo de activos que
manejan son de características diversas y por lo tanto debe coincidir con las
necesidades de cada empresa.
Solex

puede posicionar el software usando una combinación de las

siguientes estrategias:
6.4.2.2 Atributos específicos del producto
Por ejemplo haciendo alusión a que IBM Máximo Asset Management ofrece
un nuevo nivel de potencia, rendimiento y posibilidades de la gestión de activos;
que está apoyado en una única plataforma de software; que Máximo Asset
Management ofrece una visión completa de todos los tipos de activos: producción,
recursos, transporte y de TI de la empresa; que se basa en un modelo flexible de
configuración de procesos de negocio, que Máximo Asset Management se adapta
fácilmente a las necesidades de los negocios cambiantes protegiendo las
inversiones hoy y en el futuro, que Máximo Asset Management encaja
perfectamente en cualquier Infraestructura tecnológica corporativa moderna y se
integra fácilmente con sus sistemas de negocio.
Las necesidades que satisface o los beneficios que ofrece ejemplo:
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Máximo proporciona los estándares y los servicios de gestión de activos que las
empresas de capital intensivo requieren. Máximo combina los mejores procesos
de gestión de activos y procesos en su clase, que permiten a las empresas hacer
frente a la convergencia de TI y los activos operativos. Aumenta la seguridad y
mitiga el riesgo, optimiza las tareas complejas de mantenimiento, mejora la
planificación estratégica.
6.4.2.3 Clases de cliente
Enumerar los principales clientes tanto a nivel mundial como nacional
puesto que

la cartera del software Máximo es una solución probada que es

ampliamente utilizada en grandes y pequeñas empresas, en entidades del
gobierno, organismos y organizaciones de hoy en día (Gillette, Samsung, Pfizer,
General Motor, Nasa, Repsol, Intel, Volvo, Chevron, Hydro Quebec; por mencionar
algunas). Comparándolo con SAP PM, se debe comparar directamente Máximo
con SAP PM para destacar sus fortalezas y ventajas.
6.4.2.4 Separándolo de los de la competencia
Esto se puede lograr, resaltando algún aspecto en particular que lo hace
distinto de SAP PM, por ejemplo: Integración sencilla y de bajo costo con SAP
para combinar lo mejor de su clase como solución EAM con las finanzas /
contabilidad, recursos humanos y las aplicaciones ERP de la cadena de
suministro.
6.4.2.5 Ventajas competitivas
La diferenciación del producto, Solex debe diferenciar su software
resaltando los atributos de Máximo en comparación con los de la competencia
para posicionarse en la mente del consumidor como el número uno, puesto que
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los compradores tienden a recordar siempre al “número uno”, por ejemplo: Máximo
es el líder en el mercado, la mejor solución de su clase para la Gestión de Activos
Empresariales.
● La diferenciación de los servicios. Solex puede conseguir su ventaja
competitiva en razón de una instalación y capacitación rápida, esmerada y
confiable; así como en el servicio de asesoría.
● La diferenciación del personal. Esta diferenciación consiste en contratar y
capacitar al personal para que sea mejor que el de la competencia,
especialmente el que va tener contacto directo con los clientes, lo cual debe
decirse en las ofertas, ejemplo: el personal de Solex es profesional y está
muy bien preparado.
● La diferenciación de la imagen. Solex debe esforzarse por posicionar su
imagen de ser un proveedor de soluciones expertas pero “en tecnología de
la información” con el fin de distinguirse de proveedores de otras soluciones
expertas. Debe hacer énfasis en su alianza con IBM y comunicar a cada
instante que es AAA Partner de IBM diseñando letreros y logos que
permitan reconocerla enseguida asociándolos con objetos o letras que sean
símbolos de calidad o de otros atributos.
Como puede observarse, vale la pena establecer las diferencias anteriores
pues satisfacen los siguientes criterios: las diferencias ofrecen un beneficio muy
valioso para los compradores del mercado objetivo; la empresa las puede ofrecer
de manera distintiva; son superiores a otras formas mediante las cuales los
clientes obtienen el mismo beneficio; se pueden comunicar a los compradores y
les resulta visible; la competencia no las

puede copiar fácilmente; los
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compradores tienen capacidad de pagarlas; se pueden introducir de

forma

rentable.
6.4.2.6 Estrategia general de posicionamiento
A simple vista podría decirse que la mejor propuesta de valor sería la de
“ofrecer más por un mayor precio” puesto que Máximo es un software altamente
especializado, es el mejor en su género y pertenece a una clase completamente
diferente cuando se trata de gestión de activos; por lo tanto se puede hacer alarde
en cuanto a calidad y desempeño, justificando de este modo su precio un poco
más alto en comparación con los de su clase; sin embargo el mensaje ofrecido no
es muy tangible frente al posicionamiento de SAP PM en vista de que ellos
actualmente dicen que su producto hace lo mismo que Máximo pero cuesta mucho
menos. (ver figura 6)

Figura 6. Posibles propuestas de valor (Kotler & Armstrong, 2003).
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La propuesta de valor más atractiva sería la de “ofrecer más por un precio
menor”, así el precio de una licencia sea más alto, pero para demostrar esto es
necesario estudiar y analizar la relación beneficios-costos de la implementación
del software Máximo Asset Management en por lo menos una empresa
perteneciente a cada uno de los distintos mercados objetivos seleccionados y
compararlos con los de la competencia. Se deben tener en cuenta dos posibles
puntos de partida en el análisis financiero para la implementación: Si la puesta en
marcha parte de cero o si el cliente tiene algún software en funcionamiento.
Ahora bien, la utilización eficiente y económicamente apropiada de los activos
durante su vida productiva, proporciona una óptima disponibilidad de ellos lo cual
redunda en la mejora de indicadores económicos-financieros como el del
Rendimiento sobre Activos; lo contrario genera costos de ineficiencia por no
producción o por falta de servicio. En algunas empresas los costos de ineficiencia
son tan elevados (ineficiencia en equipos críticos) que es más barato contar con
equipos de apoyo (repetidos) para lograr la disponibilidad necesaria.
Para tomar este tipo de decisiones es necesario conocer la curva de costos
globales. Los costos globales son la cuantificación de todos aquellos costos
generados durante la instalación del software y pueden hallarse utilizando la
relación:
Costo global = Costo capital fijo + Costo operacional + Costo de ineficiencia
El costo de capital fijo (o de inversión) queda determinado por el costo de la
licencia y los equipos e instalaciones asociados al proyecto. A su vez, el costo
operacional queda definido por la cuantificación de todos aquellos elementos
propios de la puesta en marcha del sistema, tales como: capacitación, tiempo de
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implementación, interfaz, licencias adicionales, actualizaciones, entre otros.
Finalmente, el costo de ineficiencia viene dado por el costo asociado al riesgo de
los activos o sea el número de fallas en un tiempo dado (frecuencia) multiplicado
por el impacto operacional más los costos de mantenimiento más el impacto en la
seguridad de los empleados y en el ambiente (consecuencias).
Una vez definidos los costos globales, se pueden actualizar financieramente
(VPN) utilizando la tasa de costo de capital de la empresa y para un periodo de
evaluación dentro del tiempo que dure la implementación.
6.4.4 Estrategia de producto y servicios
Las compañías con multitud de activos en diferentes etapas de su fase de
vida útil, utilizan software para la Planificación de sus Recursos Empresariales
(Enterprise Resource Planning, ERP), sin embargo una solución ERP puede no
ser suficiente para administrar todo el andamiaje en

industrias de capital

intensivo, donde maximizar la vida útil de los diversos activos y minimizar a la vez
las contingencias operacionales coligadas a los mismos, se erigen como
prioridades esenciales.
En estos ámbitos, el software IBM Máximo Asset Management presenta un
panorama centrado en la Gestión de Activos Empresariales (Enterprise Asset
Management EAM) a diferencia de una basada en planificación de recursos (ERP)
como SAP PM.
Máximo EAM es una aplicación desarrollada específicamente con esta finalidad
desde el principio, lo contrario de SAP, que es una aplicación financiera que
también tiene alguna capacidad de gestión de activos.
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La solución IBM Máximo Asset Management para Gestión de Activos
Empresariales, homogeniza la información sobre los activos, costos, recursos,
operaciones y flujos de trabajo relacionados con su explotación y mantenimiento.
Basado en una única plataforma de software, IBM Máximo Asset Management
brinda una visión completa de todos los tipos de activos, sean éstos del área de
producción, recursos, transporte e IT de la empresa. Además, permite identificar
todo el potencial que esconden y alinear perfectamente los objetivos de su
organización con los del negocio global. (ver figura 6)

Figura 6. Principales módulos y funcionalidades (IBM, 2014).

Máximo Asset Management incluye seis módulos de gestión en una
arquitectura orientada a servicios mejorada. Así:
● Gestión de activos (Asset Management) Proporciona el control que se
necesita para realizar un seguimiento y una gestión eficaz de los activos y
los datos de ubicación durante todo su ciclo de vida.
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● Gestión de trabajo (Work Management). Tramita las actividades de
mantenimiento tanto previstas como inesperadas, desde la petición de
trabajo inicial y la generación de órdenes de trabajo hasta la finalización y
registro de los datos finales. Los planificadores de trabajos pueden asignar
tareas de trabajo a recursos disponibles, estimar costos y obtener su
aprobación, establecer prioridades e iniciar actividades de mantenimiento
en toda la empresa.
● Gestión de servicios (Service Management). Permite a los usuarios finales
remitir nuevas solicitudes de servicio, así como actualizar y hacer un
seguimiento de las solicitudes de servicio abiertas y alinear mejor los
objetivos y prioridades de la gestión de activos de un modo que soporte de
la mejor manera los objetivos de negocio globales.
● Gestión de contratos (Contract Management). Con este módulo se tiene un
mayor control sobre los contratos de los proveedores. Proporciona un
completo soporte de gestión de contratos de compra, arrendamiento,
alquiler, garantía, tarifas laborales, maestros, marco y definidos por el
usuario
● Gestión de inventarios (Inventory Management). Da un conocimiento
completo del entorno de los materiales relacionados con activos y su
utilización. La funcionalidad de la gestión de materiales registra todos los
movimientos y ajustes de materiales, permitiendo su seguimiento en tiempo
real, generación de informes y auditoría, incluido qué, quién dónde, cuánto
y cuán valioso.
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● Gestión del aprovisionamiento (Procurement Management). Ofrece soporte
para todas las fases del abastecimiento de la empresa, incluyendo la
compra directa y la reposición de inventario. Puede ofrecer a los
compradores amplias capacidades de requisición, oferta, proveedor, pedido
de compra y contrato, permitiéndoles planificar el trabajo de manera más
proactiva. Máximo Asset Management se integra fácilmente con sistemas
comerciales de otros proveedores como Oracle y SAP y también se conecta
con mercados online.
6.4.4.1 Servicios de apoyo al producto
Es importante que Solex diseñe los servicios de apoyo que satisfagan a sus
clientes y les comunique claramente el nivel de calidad y servicio que pueden
esperar y ceñirse exactamente a dicho nivel para minimizar la diferencia entre
beneficio esperado y realidad.
El diseño de dichos servicios de apoyo debe contener como mínimo la siguiente
información:
- La capacidad para desempeñar el servicio prometido de una manera
exacta y fiable.
- Las facilidades físicas, equipo, personal y material de comunicación.
- Conocimiento de los empleados y su capacidad para resolver las
inquietudes de los clientes.
- La forma como se va a ayudar a los clientes proveyendo un servicio rápido
y oportuno. (ver figura 7)
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Figura 7. Cuatro características de los servicios (Kotler y Armstrong, 2003)
Hay que tener en cuenta que lo más importante para un cliente es: llamarle
cuando se le prometió; recibir una explicación de cómo ocurrió el problema;
proporcionar toda la información acerca de a quién y a qué número llamar;
contactarlo rápidamente cuando se resuelve el problema; permitirle hablar con
alguien de autoridad; informarle cuánto tiempo tomará solucionar el problema;
proporcionarle alternativas útiles si el problema no puede ser resuelto; ser tratado
como una persona, no como un número de cuenta; informarle maneras de
prevenir problemas futuros e informarle sobre el avance en caso de que el
problema no se pueda solucionar rápidamente.
En la relación con el cliente se deben evitar las siguientes situaciones: la
apatía (el cliente no vale nada); la indiferencia (no prestarle atención); la frialdad
(no ver al cliente); decirle a todo que si o decirle a todo que no o decirle aquí no
es, vaya al siguiente departamento.
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Es de la mayor trascendencia para la empresa mantener una buena
relación y motivación con todo el personal, básicamente con el que tenga contacto
directo con los clientes. Hay que crear una cultura interna que sea aceptada por
todos y en la que cada individuo reconozca la contribución que realiza para
satisfacer las necesidades de los clientes, así como su colaboración personal a los
resultados obtenidos, pudiéndose medir por ellos.
6.4.4.2 Fijación del precio: argumentos y estrategias
Antes de abordar el tema del precio, es bueno aclarar que la rivalidad por
precios es un componente fundamental de las economías de libre mercado, aun
así las empresas no están en total libertad en cuanto a la fijación de precios. En
Colombia, la Constitución y

muchas leyes disponen las normas para la

competencia leal en este aspecto.
La legislación colombiana prohíbe los pactos en la fijación de precios, ya
que los considera en sí ilegal y determina que quienes venden deben asignar sus
precios sin ponerse de acuerdo con sus competidores, puesto que si lo hacen
serían enjuiciados por colusión; por lo tanto el gobierno no admite ningún pretexto
para esa práctica y condena a las empresas culpables de tales costumbres con el
pago de cuantiosas multas (Ley 155 de 1959, Decreto 2153 de 1992 y Ley 1340
del 2009).
La estrategia para la fijación de precios por parte de Solex, debe estar
señalada por su objetivo principal como es el de su posicionamiento en los
mercados meta y al mismo tiempo debe incluir objetivos universales como son la
supervivencia, la maximización de utilidades y el liderazgo en el mercado en
cuanto a su participación. La Empresa debe cuidar sus costos reduciendo aquellos
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gastos innecesarios, ya que si le cuesta más vender sus servicios de lo que le
cuesta a sus competidores, estaría en desventaja competitiva.
La compañía se encuentra dentro de un mercado de competencia
monopólica: muchos compradores y vendedores que hacen sus ofertas con un
solo precio para el software (producto principal) y dentro de un rango de precios
para los servicios de puesta en marcha (producto cautivo). Hay que agregar, que
por las características de Máximo (calidad, prestigio y exclusividad) los
compradores son menos sensibles al precio, es decir, la demanda casi no cambia
con un cambio pequeño en el precio (demanda inelástica).
Es bueno advertir, que debido a la diversidad de las empresas, Solex debe
adoptar una fijación de precios segmentada para que esta estrategia sea eficaz: a)
mediante segmentos de clientes, donde diversas empresas paguen diferentes
precios por el mismo producto y servicio y b) otra basada en el lugar, cobrando
precios distintos en lugares dispares, aunque el costo de la oferta en cada lugar
sea el mismo.
También habrá que tener en cuenta, que el precio de los servicios es
determinado por la percepción que el cliente tiene de ellos, si el precio es bajo el
cliente tiende a pensar que el servicio es malo y si el precio es alto puede
considerar que se está aprovechando de la situación, dada la necesidad del
servicio para la puesta en marcha del software. En principio, la Compañía no
debe entrar en una guerra precios, puesto que es bien sabido que con en este tipo
de estrategia los perdedores son tres: la empresa, la competencia y el cliente por
no recibir un servicio de calidad.
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El costo de la licencia lo determina IBM y cuando el software les es
requerido directamente a ellos por parte de algún cliente, IBM llama a tres o cuatro
de sus aliados (partnership), para que en forma separada sean ellos quienes
atiendan dicha solicitud, por lo que el cliente puede recibir dos o más propuestas
que incluyen el mismo software (usualmente IBM tiene sociedad con más de una
compañía de Servicios de Información en el mismo mercado, generalmente las
alianzas no son exclusivas).
El cliente frecuentemente solicita, como parte de su requerimiento, que las
propuestas de los proveedores tengan un precio fijo, pues de esta forma transfiere
al proveedor el riesgo de asumir costos inesperados durante la implementación del
software; de esta forma el cliente tiene la oportunidad de definir claramente lo que
realmente necesita y de poder evaluar objetivamente las diferentes propuestas de
los proveedores, permitiéndole finalmente tomar una decisión informada.
Los distribuidores, por su parte, tienen un contrato con IBM para poder
vender las licencias de uso a cambio de una pequeña comisión y a la vez este
mismo distribuidor, mediante un cobro adicional, se compromete a prestar los
servicios de puesta en marcha del mismo (que es lo que realmente interesa a
estas compañías puesto que representa la mayor parte de sus ingresos), siendo el
factor diferenciador no el software en sí mismo, sino el valor agregado que puedan
brindar estas compañías al implementar dicho software: el método a utilizar, el
alcance de los servicios y el costo total de implementación .
Usando como guía la solicitud de propuesta, los proveedores construyen
sus ofertas, esto representa un doble reto para el proveedor, pues el costo de su
propuesta debe ser lo suficientemente alto como para hacer rentable el negocio,
92

pero, al mismo tiempo, lo suficientemente bajo para poder ser una opción
competitiva. En el caso de las grandes consultoras de tecnología, como Solex,
debido a los recursos y herramientas de que disponen, estos desafíos son por lo
general

adecuadamente

manejados,

sin

embargo,

algunas

compañías

competidoras, en muchas ocasiones prefieren dar pérdidas en el proyecto con tal
de quedarse con el cliente.
Ahora bien, cuando el cliente es conseguido directamente por la gestión de
Solex, IBM al momento de estipular el importe de la licencia permite que sus
empleados directos interfieran en el negocio de Solex, lo que hace que en algunos
casos fracase la negociación con el cliente, pues estas personas tienen
intenciones diferentes, ya que ellos ganan por el número de licencias vendidas y
en algunas ocasiones se pierden los negocios debido a que imponen precios altos
a las licencias, lo que no permite que Solex gane por el servicio de
implementación, que es el fin perseguido.
Teniendo en cuenta estos dos escenarios que enfrenta Solex en su gestión
comercial (invitación a proponer y negocios directos), la empresa debe establecer
más de una alternativa dentro de su estrategia de precios, para que de esa
manera pueda trabajar tanto los negocios propuestos por IBM como aquellos que
consiga

por

su

propio

quehacer;

por

lo

tanto,

la

selección

de

una

adecuada estrategia de precios por parte de Solex , es un momento determinante
dentro del proceso de fijación de sus propios precios porque es una decisión
estratégica: tiene consecuencias a largo plazo, hay que desarrollarla con mucho
cuidado y no se puede cambiar fácilmente puesto que forma parte de la estrategia
de posicionamiento general.
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En el primer escenario, parte del hecho de que el software es igual para
todos y de que IBM vende la licencia al mismo precio para cualquier distribuidor,
luego la competencia se centra en el precio de los servicios de puesta en marcha.
En principio, la compañía no debe entrar en una guerra precios, puesto que
es bien sabido que con en este tipo de estrategia los perdedores son tres: la
empresa, la competencia y el cliente por no recibir un servicio de calidad.
Para nadie es un secreto que el precio de los servicios es determinado por
la percepción que el cliente tiene de ellos, si el precio es bajo el cliente tiende a
pensar que el servicio es malo y si el precio es alto puede considerar que se está
aprovechando de la situación dada la necesidad del servicio para la puesta en
marcha del software comprendiendo esto, la única manera lógica de ganarle a la
competencia, incluso con un precio más alto, es conociendo bien el servicio que
se va a ofrecer para de esta manera entender mejor el problema que se le va a
resolver al cliente, y es allí donde se debe

hacer énfasis, el tener este

conocimiento da más confianza sobre lo que se promete y el cliente lo percibirá
como excelente y deduce que proviene de un experto y no de un simple vendedor.
También es necesario presentar la propuesta en el lenguaje del cliente, es decir,
usando las palabras que él quisiera leer. Concretamente: es interpretar lo que el
cliente entiende como servicio. Muchas veces se comete el error de ofrecer el
servicio en un estilo muy técnico creando confusión y rechazo en el cliente. La
manera de descifrar lo que el cliente quiere es escuchándolo, preguntándole e
investigando sus experiencias.
Asimismo, es conveniente crear, desde el principio, una experiencia valiosa:
tratar al cliente como persona, atenderlo personalmente, absolver sus preguntas,
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tomar atenta nota de sus quejas y darle soporte personalizado de calidad, de
modo que los prospectos, conscientes de la calidad, se sientan atraídos por el
servicio.
6.4.4.3 Estrategia de precios superiores a los de la competencia
El propósito primordial de esta estrategia de precios es la de difundir una
imagen de calidad o exclusividad de Solex a fin de ganarse los segmentos con
mayor poder adquisitivo. Implica la adopción de un precio selectivo, que busca una
determinada cifra de ventas en un conjunto de empresas que se caracterizan por
estar dispuestos a pagar un precio mayor por el alto valor que perciben del
servicio, es decir, cuando los clientes interpretan el precio alto del servicio como
indicativo de calidad igualmente alta.
Esta estrategia es aplicable a todo tipo de empresas ya que el servicio se
puede catalogar como un “producto cautivo”, puesto que la implementación es
indispensable para el funcionamiento del producto principal: el software.
6.4.4.4 Precios semejantes a los de los competidores
En oportunidades, se debe ofertar con precios a la baja y significa que aun
perdiendo dinero en el corto plazo es rentable en el mediano plazo por diversos
factores: cliente muy importante que puede traer más clientes o para simplemente
dar a conocer a Solex en un determinado segmento del mercado objetivo.
La estrategia es recomendable cuando haya una gran cantidad de oferentes
dado que Solex, en ese momento, no tiene prácticamente ningún control sobre el
precio y además conoce el modo de operar de sus competidores.
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6.4.4.5 Estrategia de precios de penetración
Si Solex determina un importe inicial bajo por sus servicios, no hay duda
que podrá alcanzar una penetración de mercado más veloz y vigorosa, es decir,
cautivará rápidamente a un gran número de compañías obteniendo así una gran
porción del mercado, lo cual le ayuda a cumplir los objetivos de introducirse de
inmediato en sus mercados objetivos, de generar un volumen fundamental de
ingresos, de obtener una gran participación en sus mercado metas y la de atraer
clientes adicionales que sean sensibles al precio.
6.4.4.5 Estrategia de precios por áreas geográficas
El transporte y los gastos de estadía por parte del personal, habituales en
esta actividad, son componentes significativos en la fijación de los precios. El
valor de los servicios es mayor a medida que la distancia del lugar de origen
aumenta, elevando su contribución en los gastos variables.
Por ello, es indistintamente de cuál de las anteriores estrategias de precios
se diseñe y adopte, es preciso esquematizar una estrategia de precios por áreas
geográficas cuando los gastos de transporte y permanencia son una suma
relevante en el total de la estructura de costos de la Empresa.
Solex debe decidir si estos sobrecostos los incorpora al precio básico de la
propuesta, caso en el cual ésta sería más

onerosa y dependiendo de cómo

maneje la misma situación la competencia, podría afectarle o no.
En caso contrario, la empresa debe seleccionar varias ciudades como
puntos bases para sus operaciones y fijar un precio a todos los clientes,
incluyendo los costos de transporte y estancia desde la ciudad punto base más
cercana al cliente, independientemente del origen real del desplazamiento. La
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inconveniencia de esta estrategia es que se incrementan los gastos fijos (arriendo
oficinas, de administración y de personal).
En consecuencia, resulta útil para el logro de los objetivos de la Empresa,
que en aquellos lugares donde exista gran interés por penetrar el mercado o para
mantenerse en mercados en los que la competencia aumenta; estratégicamente
fije los precios asumiendo totalmente los costos antes mencionados o al menos
parte de ellos (el límite es el costo que esté dispuesto a absorber). Con esta
estrategia, la Compañía incrementa sus ventas

y gracias a esto sus costos

medios disminuirán y compensarán los costos extraordinarios en que se haya
incurrido.
6.4.4.6 Cambios de precio
No obstante haber especificado las estrategias más convenientes para la
fijación de precios, es común, que la Empresa deba encarar situaciones en que se
haga necesario introducir cambios en los precios, o para replicar a los cambios en
los precios de la competencia. Sea que deba disminuir o incrementar los precios,
en ambas coyunturas, habrá que sopesar con antelación las probables respuestas
de los clientes y de los competidores.
Como se ha venido sosteniendo, Solex puede disminuir el precio de sus
servicios por dos razones: aumentar su participación en el mercado o si desea
dominar el mercado aplicando la estrategia del precio más bajo.
Un aumento de precio solo procedería para compensar el aumento en los
costos debido a la inflación, ya que de lo contrario ésta medida sería siempre
rechazada por los clientes si Solex no está en capacidad de poder demostrar el
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porqué de su aumento y en lo posible, si el incremento es irreversible, sería
aconsejable tratar de mostrar que no se está intentando aprovechar del cliente.
Sea que el precio suba o se rebaje, la acción influirá en la conducta de los
compradores y de los competidores.
Si observamos detenidamente, vemos que los clientes no siempre analizan
los precios de forma razonable; por ejemplo: para una rebaja podría ocurrir que en
vez de haber un gran aumento en las ventas, éstas se reduzcan, debido a que
el cliente podría pensar que Solex, con un precio tan bajo, no puede prestar un
servicio de calidad, o que IBM va a dejar el negocio del software, o porque en
poco tiempo saldrá un producto de mejor calidad, o por que el precio seguirá
bajando y entonces es mejor esperar.
Ahora bien, si la Compañía sube su precio se esperaría que las ventas se
redujeran, sin embargo el incremento puede traer consecuencias positivas y
negativas: el cliente podría creer que Solex tiene mucha demanda por su
excelente servicio por lo cual debería apurarse a contratar con ella; por otra parte
podría considerar que Solex es usurero y estaría cobrando lo que el mercado
resista.
En cuanto a lo que piensan los competidores, el problema es más complejo;
al igual que los clientes, se basa en las interpretaciones que los competidores
puedan tener sobre este cambio en el precio, si una compañía recorta el precio de
su producto, la competencia lo podría interpretar como que quiere obtener mayor
participación en el mercado, o bien que requiere hacerlo porque sus ventas están
muy por debajo de lo normal o bien para sacar compañías del mercado o bien
porque quiere que todos rebajen los precios con el fin de aumentar la demanda
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total; pero si el tema es que los aumenta, los competidores tenderían a pensar que
fue que mejoró la calidad de su servicio y en consecuencia averiguarían para
seguir el ejemplo.
De otra parte, si tomamos el problema de forma inversa, es decir, cómo
responder a los cambios de precio, Solex debe planear con anticipación tanto los
probables

cambios en

el precio

del antagonista

como

las

eventuales

contestaciones a esa variación, con el objetivo de minimizar su tiempo de
reacción.
Si después de valorar todos los aspectos y de realizar un examen amplio de
las posibles razones que llevaron al rival al cambio de precio, la Empresa decide
que debe y puede tomar medidas eficaces lo puede hacer de diferentes formas.
En primer lugar, podría replicar reduciendo su precio igualando al de su
competidor para no perder participación en el mercado pero manteniendo la
calidad; otra opción es conservar el valor pero acrecentar la calidad percibida de la
oferta haciendo énfasis en las cualidades relativas de su propuesta respecto a la
del competidor que bajó de precio.
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6.5 Programas de acción
A continuación se los programas de acción específicos que se aplicaran a las
estrategias antes mencionadas.
6.5.1 Comunicaciones integradas de marketing
La necesidad de comunicaciones integradas de marketing es cada día más
importante para las empresas, ya que hay una complicación mayor para que las
marcas se diferencien entre sí. Hay mucha oferta con características similares y
cada día es más difícil ser una marca inolvidable para el cliente. Por ello se hace
imprescindible que las comunicaciones estén cada vez más integradas al
marketing y alineadas con la visión estratégica.
En el panorama contemporáneo de las Comunicaciones Integradas de
Marketing (CIM) lo trascendental no es sólo la combinación de medios y la
estandarización de mensajes, sino el impacto que esta mezcla genera en el cliente
o potencial comprador y como consecuencia, en el desarrollo y aceptación de las
marcas.
Tanto la publicidad que emana de la empresa, como la que se difunde en
el boca-a-boca, contribuye a concebir percepciones en el cliente que modifican la
importancia de las marcas y la preferencia de los clientes por alguna de éstas en
perjuicio de otras. Se concluye naturalmente que las CIM afectan por tanto, el
ritmo y el resultado de los negocios de una empresa.
6.5.1.1 La mezcla de promoción
Igualmente

entendida

como

mix

de

promoción,

mezcla

total

de

comunicaciones de marketing, mix de comunicación o mezcla promocional, debe
ser parte fundamental de las estrategias de marketing de Solex porque su
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diferenciación, su posicionamiento y el manejo de su imagen, entre otros,
requieren de una promoción eficaz para producir los resultados esperados.
Haciendo una síntesis de las diferentes definiciones, la mezcla de
promoción es la combinación específica de ciertas herramientas como la
publicidad, las ventas personales, la promoción de ventas, las relaciones públicas
y el marketing directo para lograr las metas específicas propuestas por la
empresa.
Según Kotler y Armstrong (2003) las principales herramientas de la mezcla
de promoción son

“Publicidad: Cualquier forma pagada de presentación y

promoción no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado” (p. 471).
Es la más conocida de todas las formas de comunicación empresarial y
algunas de sus ventajas son: a) puede llegar a públicos muy numerosos; b) resulta
ser uno de los medios de comunicación más baratos en términos de costo unitario
por mensaje recibido; c) llega a todos los lugares y a todos los públicos de manera
homogénea; d) puede producir ventas rápidas; e) la publicidad por televisión, da
prestigio a la empresa que la utiliza.
Sin embargo, también presenta algunas desventajas, como son: a) es
impersonal; b) no es directamente sugestiva; c) llega más o menos
indiscriminadamente a todo tipo de público, en consecuencia, es muy probable
que una gran cantidad de ellos no sean clientes potenciales de la empresa; d)
generalmente requiere de una inversión bastante elevada de parte de la empresa;
e) actualmente existe una gran saturación publicitaria, lo cual disminuye
demasiado su eficacia; f) el nivel de credibilidad es relativamente bajo puesto que
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los clientes consideran que, quien la utiliza, está parcializado ya que su interés se
centra tan solo en dar a conocer los aspectos positivos de sus productos o
servicios “ventas Personales: Presentación personal que realiza la fuerza de
ventas de la empresa con el fin de efectuar una venta y cultivar relaciones con los
clientes.” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 472)

6.5.1.2 Las ventas personales
Son la herramienta más eficiente, particularmente en el caso de Solex, pues
la competencia es intensa y la empresa está vendiendo un producto de alta
tecnología como lo es el software.
Con la venta personal Solex puede conseguir ventajas tales como: a) lograr
una mejor selección de los clientes potenciales; b) personalizar la presentación o
entrevista de acuerdo a cada cliente potencial y situación específica; c) realizar
una demostración directa y detallada del software, lo que a su vez permite que el
cliente pueda conocer mejor sus características, beneficios y atributos; d) aclarar
las dudas u objeciones del cliente inmediatamente; e) brindar una asesoría
personalizada; f) posibilitar la participación activa del cliente, lo que a su vez
permite conocer mejor sus intereses necesidades o problema, y así ajustar o
adaptar la presentación o entrevista en general de acuerdo a dichas necesidades,
intereses o problema; f) cerrar la venta, a diferencia de otras herramientas de la
promoción tales como la publicidad que sirven más que todo para atraer al
comprador hacia el vendedor; g) entablar relaciones duraderas con el cliente, ya
que el vendedor puede llegar a conocer mejor sus necesidades e intereses, y
llegar incluso a entablar una amistad personal con él.
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La venta personal igualmente tiene algunas desventajas: a) suele ser la
herramienta de promoción más costosa para una empresa, especialmente cuando
se consideran salarios de los vendedores, sus comisiones, bonificaciones, viajes y
capacitaciones; b) a diferencia de otras herramientas de promoción, no permite
llegar de manera directa a una gran número de clientes potenciales a la vez; c)
requiere de un compromiso a largo plazo por parte del vendedor, a diferencia de,
por ejemplo, la publicidad la cual puede darse y eliminarse de forma inmediata.
6.5.1.3 Promoción de ventas
Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio.” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 472). La promoción de ventas es un plan
destinado a lograr objetivos específicamente delimitados por la empresa. Se trata
de lograr metas a corto plazo relativamente simples de medir y evaluar; para
Solex un incremento en las ventas. Tiene la ventaja de que si no lo produjera, esto
se conoce de inmediato y se puede corregir al instante.
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003) las:
“Relaciones Públicas: Cultivar buenas relaciones con los públicos diversos
de una empresa mediante la obtención de publicidad favorable, la creación
de una buena “imagen corporativa” y el manejo de los rumores, las
anécdotas o los sucesos desfavorables” (p. 472).
Esta herramienta comprende un conjunto de actividades organizadas por la
empresa, que incluyen las relaciones con la prensa (artículos noticiosos,
secciones especiales) y eventos de patrocinio con el fin de cuidar la imagen
institucional ante el público en general. La buena imagen que tenga Solex tiene
finalmente un impacto positivo también en sus servicios.
103

Dentro de las ventajas de las relaciones públicas para la Empresa están: a)
las actividades pueden tener un efecto similar a una publicidad pagada; b) el
mensaje es más sutil, menos directo y evidente que en las ventas personales o la
publicidad; c) el mensaje es más creíble, ya que es transmitido en forma de
noticia, comentario u opinión; d) se puede llegar a prospectos que tal vez no
consideren los mensajes emitidos por la empresa por medio de la publicidad o de
los vendedores.
Las desventajas pueden ser: a) las actividades realizadas a través de las
relaciones públicas pueden ser malentendidas y, finalmente, tener un efecto
negativo en Solex, si no se tiene el dominio sobre el mensaje emitido; b) por incluir
una serie de actividades distintas se precisa que deben ser bien organizadas y
hacerlas regularmente para poder tener los resultados esperados; c) Solex debe
tener ciertas influencias en los medios masivos que permitan la inclusión de sus
noticias acerca de las actividades de relaciones públicas, por ejemplo, contactos
personales o bien, ser un anunciante reconocido.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003) se entiende Marketing directo como la:
“comunicación directa con los consumidores individuales, seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y cultivar
relaciones directas con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax,
correo electrónico, Internet y de otras herramientas para comunicarse
directamente con consumidores específicos” (p. 474).
El marketing directo es conveniente para el

trabajo de marketing muy

dirigido, tendiente al establecimiento de relaciones uno a uno con los clientes y
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especialmente ventajoso por las siguientes razones: a) elimina interferencias en la
comunicación ya que es persona a persona b) proporciona conocimiento preciso
dela opinión de los clientes; c) permite una acción concentrada en un mercado
específico; d) puede ser confidencial; e) supone una comunicación personal no
interferida por ningún otro mensaje publicitario.
A pesar de todo tiene sus desventajas, citamos algunas: a) la ausencia de
bases de datos fiables y actualizadas; b) falta de seriedad profesional entre
algunas empresas del sector; c) proliferación de envíos, llegando a un nivel de
saturación que hace ineficiente la oferta comercial; d) aumento de costos por
utilización de los servicios de impresión, correo y líneas telefónicas, las tarifas
planas en Internet compensan en parte estos encarecimientos; e) la falta de
seguridad en la prestación y captación de datos por determinadas empresas.
6.5.2 Publicidad
El desarrollo y divulgación de una campaña publicitaria es uno de los
aspectos más importantes para Solex, porque de ella depende su éxito o su
fracaso. Si el software y el servicio no se dan a conocer, es imposible mostrar
resultados importantes en el área de ventas.
Inicialmente, el primer componente que debe ser tenido en cuenta para este
fin es el personal que estará encargado de llevar a cabo dicha campaña
publicitaria. De su idoneidad dependerá llevar el lanzamiento de la campaña a feliz
término. Lo más importante allí es la creatividad y la originalidad.
Solex puede distribuir el mejor software del mundo en gestión de activos,
puede ser el mejor aliado estratégico que tenga IBM y puede tener todas las
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acreditaciones en el servicio de implementación, pero sin lugar a dudas, no llegará
a ningún lado sin una publicidad y una promoción adecuada.
La promoción en medios de comunicación es parte básica para conseguir
posicionamiento, puesto que la radio, la televisión, los periódicos y las revistas son
medios a los cuales tienen acceso muchas personas de distintos sectores
económicos. Cada lector de un periódico o una revista, cada oyente de radio, cada
persona que visita la página web, cada uno es un posible cliente y ahí radica la
importancia de la publicidad para la Solex.
Pese a que para algunas empresas la publicidad no parece tener ninguna
trascendencia positiva (muy común en las empresas que ya están posicionadas y
con buena imagen), es innegable que la publicidad desempeña un papel
importante en una empresa, llegándose a adoptar como una herramienta
estratégica.
6.5.2.1 Establecimiento de los objetivos publicitarios
Una de las labores fundamentales que se debe desarrollar al momento de
proponer una campaña publicitaria, es la de precisar los objetivos que tendrá
la publicidad. Este tema llega a ser de esencial interés debido a que el mensaje
que se utilice durante la campaña, los medios que se empleen, el presupuesto que
se le destine y la evaluación que se realice, deben tener en cuenta
los objetivos que han sido fijados previamente a este respecto.
Los objetivos, generalmente, se clasifican según su propósito primario. En
este sentido Kotler y Keller (2006) los siguientes son los tres tipos de objetivos de
la publicidad:
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Informativa: este modelo de publicidad se utiliza fuertemente con el
propósito de introducir un nuevo producto o un nuevo servicio; su meta es
crear demanda primaria.
Persuasiva: este tipo de publicidad es vital cuando la competencia crece y
su intención es generar demanda selectiva para la Empresa.
Recordatoria: este género de publicidad es interesante ya que hace que los
clientes sigan creyendo en la compañía (p. 382).
Toda publicidad se cimienta sobre éstos tres aspectos básicos, los cuales
deben ser construidos por la empresa: la información, la persuasión y el recuerdo.
Es decir, no se trata de un simple mensaje, sino de una comunicación que debe
revertir en beneficios, algo que usualmente solo se consigue dejando un recuerdo
en el mercado.
Esto se alcanza según cada caso en concreto, pero en líneas generales
todas las empresas tienen información que dar sobre sus productos y servicios, ya
sea para explicar sus beneficios o sus diferencias competitivas; así mismo,
mediante la persuasión se busca cambiar la percepción que tienen los clientes
sobre la oferta, pretendiendo posicionar la empresa en su mente como la mejor
opción o al menos la primera a la hora de comprar y, en cuanto a lo que se
ambiciona con la recordación, es especialmente que los clientes rememoren la
empresa. Es indiscutible que reunir estos tres fundamentos de forma equilibrada
constituye un gran trabajo de creatividad.
Solex debe distinguir entre dos modelos de anuncios: los que disertarían
sobre el software que distribuyen y los que hablarían de la empresa en general;
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puesto que existen diferencias destacadas entre ambos, pues no solo cambia el
sujeto, sino también los objetivos.
Si el proyecto es estimular la demanda específica del software intentando
posicionarlo, entonces debe hacer hincapié en el producto o servicio, pero si lo
que busca es construir su imagen corporativa debe, por lo tanto, promocionar sus
valores y su compromiso social.
6.5.2.4 Desarrollo de la estrategia publicitaria
El planteamiento de una táctica publicitaria abarca un conjunto de
decisiones que no consisten

exclusivamente en saber cuánto gastar, sino

asimismo en la especificación de: a) qué se quiere comunicar (objetivos); b) a
quién se le quiere comunicar (público objetivo); c) cómo se distribuye el
presupuesto; d) cómo se dice lo que se quiere comunicar (diseño del mensaje); e)
qué medios de comunicación se van a utilizar; f) cuándo y durante cuánto tiempo
se va a comunicar y g) las ciudades específicas donde se va a hacer la publicidad.
6.5.2.4.1 Creación del mensaje publicitario
Por mucho que se gaste en publicidad, ésta solo puede tener éxito si los
comerciales comunican bien y captan el interés del público. Crear un buen anuncio
publicitario, no es fácil. Los buenos mensajes publicitarios tienen especial
significación en el costoso y saturado contexto publicitario actual. El número de
canales que llega a los hogares se ha disparado hoy en día, los consumidores
tienen un sinnúmero de revistas para escoger, además de la gran cantidad de
emisoras de radio y una constante oleada de catálogos, anuncios de correo
directo y en línea, igualmente de medios externos, lo cual trae como resultado un
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hostigamiento seguido sobre la gente en su casa, en su trabajo y en todos los
puntos intermedios, causando en muchas oportunidades contrariedad en algunas
personas, a la vez que genera serios disgustos en los anunciantes, puesto que
sus comerciales quedan sumergidos entre decenas de otras promociones,
especialmente cuando se utiliza la televisión durante los programas de mayor
audiencia o en eventos de gran importancia.
El ejemplo más dramático lo podemos ver en el público televidente, el cual
hasta hace unos pocos años era más o menos dominado por los anunciantes, en
vista de que las opciones de canales eran escazas, pero con el advenimiento de
la televisión por cable y el control remoto, la gente puede eludir los comerciales,
bien sea cambiando rápidamente a otros canales para ver otra cosa o bajar
totalmente el sonido de sus equipos durante la pausa comercial, situación que se
presenta en la mitad de los televidentes según lo revelan estudios recientes.
6.5.2.4.2 Estrategia de mensaje
Según la Agencia Española de Comunicación (2014), para elaborar una
estrategia útil primero es necesario resolver cinco preguntas básicas: ¿Qué decir?
(se refiere al mensaje básico), ¿Cómo decirlo? (la manera de contar el mensaje),
¿A quién decírselo? (público al que se dirige la campaña), ¿Cuándo decirlo?
(momento elegido para que el público vea, lea o escuche el mensaje) y ¿Dónde
decirlo? (el soporte a través del cual lo recibe: prensa, radio, televisión, otros).
Respondiendo estos interrogantes se esquematiza la estrategia publicitaria
para Solex, es decir, se hallará la solución para resolver su problema de
comunicación. Para que la estrategia sea acertada, la agencia de publicidad
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escogida por Solex debe aprovechar, como atractivos publicitarios, los beneficios
que Máximo y la empresa ofrecen al cliente, a fin de instaurar un concepto creativo
de gran fuerza que de vigor a la estrategia de mensaje de forma distintiva y
recordable.
El criterio creativo debe servir de base para seleccionar los atractivos
publicitarios concretos que se emplearán en la tarea publicitaria; los atractivos a su
vez deben ser significativos y deben acentuar la utilidad que hace de Máximo un
producto interesante para cualquier empresa, además, los atractivos deben ser
posibles, es decir, que el cliente pueda comprobar que el software provee la
utilidad prometida, también los atractivos deben ser distintivos, en otras palabras,
deben recalcar por qué Máximo es mejor que SAP PM.
Es importante subrayar que el mensaje y toda la estrategia creativa hacen
parte del plan de marketing de la empresa. Por tanto debe existir una relación
conjunta con el producto, con el precio, con la distribución y con la publicidad. No
puede ir cada una por su lado.
6.5.2.4.3 Ejecución del mensaje
La ejecución creativa de Solex consiste en convertir su estrategia de
mensaje en un anuncio real que cautive el interés de su mercado meta; el fin
principal es hacer que su mensaje sea atractivo y sobre todo que logre quedarse
en la mente de cada persona a la cual se dirige, para esto el mensaje debe ser
claro, corto, entendible y sencillo. La agencia de publicidad debe encontrar el
estilo, el tono, las palabras y el formato que mejor se acomoden a Solex, para
consumar el mensaje.
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6.5.2.4.4 Selección de los medios publicitarios
Una vez configurado el mensaje, el subsiguiente paso es la selección del
medio que lo divulgará; se trata entonces de hallar el medio de comunicación más
eficaz desde el punto de vista de los costos para producir el tipo de exposiciones
deseado en el mercado meta.
Para saber cuántas exposiciones crearán un nivel de conciencia de marca
para Solex, es necesario especificar el alcance del anuncio, la frecuencia y el
impacto del mismo, a la vez hay que escoger entre medios específicos el tiempo
de exposición y la localización geográfica de los mismos.

-Decisión de alcance, frecuencia e impacto
Uno de los dilemas en la selección del medio estriba en saber qué alcance
y frecuencia se necesitan para obtener los objetivos publicitarios; el trabajo radica
en especificar cuántas exposiciones serán necesarias para conseguir el nivel de
notoriedad de Solex.
El alcance es una medida del porcentaje del número de empresas meta,
expuestas dentro de un medio concreto a percibir la publicidad, al menos una vez
en un periodo de tiempo concreto. Por ejemplo, Solex podría probar llegar al 70%
de su mercado objetivo durante los cuatro primeros meses de la campaña.
La frecuencia es el número de veces, dentro de un periodo específico de tiempo, a
la que una empresa del mercado meta está expuesta al mensaje.
El impacto es el valor cualitativo de una exposición dentro de un
determinado medio. Así por ejemplo, la publicidad del software Máximo dentro de
una revista de tecnología podría tener un mayor impacto que por la radio o la
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televisión y el mismo mensaje en el periódico El Tiempo llegaría a ser más creíble
que en el ADN. Lo único cierto, es que entre mayor alcance, frecuencia e impacto
se busque, mayor tendrá que ser el presupuesto publicitario.

Cómo elegir el medio publicitario
La agencia de publicidad tiene que conocer el alcance, frecuencia e impacto
de cada uno de los medios. Los principales tipos de medios son periódicos,
televisión, correo directo, radio, revistas, vallas e internet; cada medio con sus
propias ventajas y desventajas.
Existen varios componentes que se deben tomar en cuenta durante la selección
de los mejores medios de comunicación:
- La diferencia de costo, por ejemplo, en la producción de programas de radio y de
televisión es amplia, por lo tanto, es una variable importante a la hora de tomar
una decisión.
- Algunos medios demandan más tiempo de preparación que otros para enviar el
mensaje y la falta de tiempo puede ser trascendental en el marco del plan de
comunicaciones.
- Diferentes medios tendrán distintos públicos y desigual alcance. Habrá medios
que pueden ser masivos, mientras que otros exclusivamente llegarán a un grupo
limitado de empresas. Esto da una idea del real alcance del mensaje.
- Debido a su naturaleza, los medios presentan el mensaje con diferente
frecuencia; en este sentido hay que elegir aquel medio que permita ofrecer la
relación más apropiada en función de los objetivos de Solex.
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6.5.2.4.5 Selección de vehículos de comunicación específicos
El programa de selección de medios consiste en llevar a la práctica la
divulgación de la campaña, es decir, que el mercado meta logre recibir el mensaje
de Solex. Esto solo se puede conseguir mediante la planificación de medios, tarea
que a su vez hace uso de distintas técnicas para saber cómo publicar
masivamente un mensaje de la manera más rentable y eficaz.
La trama de los anuncios es a menudo muy extensa como para ser
expuesta por un solo tipo de medio; el éxito del programa de publicidad depende
de una buena combinación de los medios a los que se pueda tener acceso. Lo que
un medio no incorpora otro lo transforma en centro de atención. Lo que un medio
no es capaz de revelar, queda plasmado en otro que da a esa parte del mensaje la
concreción necesaria. Lo importante es combinar los diversos medios para que el
esfuerzo divulgador resulte más efectivo que si se utiliza un sólo medio.
Alcanzar la mejor combinación de medios es una función complicada ya
que existen un gran número de alternativas distintas. El mercado de los medios es
extenso, inconsistente, cambiante y dispar; la distribución de las audiencias es
difícil de evaluar y, además, se tiene la limitación del presupuesto disponible.
Incluso cada medio y cada soporte tienen sus propios distintivos (normas,
auditorios, formas publicitarias, alcance, condiciones de aceptación, tarifas, etc.)
que deben considerarse a fin de elegir la disyuntiva más beneficiosa para alcanzar
a los receptores del anuncio.
En consecuencia, no se debe considerar que exista un medio de
comunicación mejor que otro, menos aún elegir sencillamente el medio que resulte
más conocido o el que se prefiera personalmente. Es más importante tener en
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cuenta el acceso que el público tiene a dicho medio y la aceptación del mismo, así
como el presupuesto que se tenga.
La mejor mezcla de medios de comunicación permite tener un mejor efecto
en las empresas al conseguir lo que se busca en términos de cobertura,
repetición, tratamiento a fondo de un tema, reiteración, validación de conceptos y
estímulo para cambiar.
Resuelto el dilema de los medios, sigue la selección de los apoyos
específicos en los que se va a insertar el mensaje. Se deben preferir los
encabezamientos de prensa o revistas, las cadenas de televisión o radio,
utilizando para esto los criterios sobre la rentabilización del presupuesto, cuyas
fórmulas y conceptos técnicos deben ser conocidas por la agencia de publicidad.
En la actualidad, la tecnología tiene ayudas

considerables para las

funciones de planeación y compra de medios. Existen aplicaciones de software
llamadas optimizadores que posibilitan a los profesionales de medios evaluar un
sinnúmero de combinaciones de medios y precios, para mejorar de esta forma la
toma de decisiones respecto a la mezcla de medios.
La tabla 7 muestra las peculiaridades de los principales tipos de medios de
comunicación.
Medio

Prensa diaria

Revistas

Atributos
Selectividad geográfica
Flexibilidad
Buena cobertura local
Amplia aprobación
Alta credibilidad
Selectividad geográfica y
socioeconómica buena
Calidad de impresión

Inconvenientes
Escasa permanencia del
mensaje
Alcance socioeconómico
limitado
Pocos lectores del mismo
ejemplar
Lectores limitados
Costo por impacto
elevado
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Radio

Televisión

Exterior

En línea

Correo directo

Larga vida
Varios lectores del mismo
ejemplar
Alta selectividad
geográfica y demográfica
Utilización masiva
Costo reducido
Combina imagen, sonido
y movimientos
Alto poder de atracción
Elevada audiencia
Bajo costo por impacto
Alcance y frecuencia
elevados
Relativamente barato
Flexibilidad
Baja competencia de
mensajes
Localización selectiva
buena
Selectividad alta, costo
bajo, impacto rápido,
capacidad interactiva
Alta permanencia,
selectividad del mercado,
facilidad de medir los
resultados, flexibilidad,
permite personalizar

No hay garantía de
posición
Falta de apoyo visual
Impacto limitado
Poca permanencia del
mensaje
Poca permanencia del
anuncio, salvo repetición
Posibilidad de pasar
desapercibido
Elevado costo absoluto
Poca flexibilidad
Brevedad del mensaje
Baja audiencia
Limitaciones creativas

Público reducido, impacto
relativamente bajo,
exposición controlada por
el público
.Costo elevado
.Puede tomarse como
“correo basura”

Tabla 7. Principales medios de comunicación (Kotler & Armstrong, 2003, p. 489)
6.5.2.4.6 Decisión acerca de los tiempos de los medios
Una vez seleccionados los medios y soportes, Solex debe decidir el
momento de realización y duración de la campaña publicitaria, así como escoger
la forma de pautar sus anuncios, es decir, si van a ser distribuidos en forma
regular durante cierto tiempo o si van a ser programados a intervalos irregulares.
Por ejemplo, 360 mensajes se podrían pasar a razón de uno diario durante un año
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o en andanadas de 20 semanales; sin olvidar que un reparto concentrado (más no
excesivo) proporcionará una veloz exhibición y hará aumentar la notoriedad de la
compañía, al contrario de presentaciones con un amplio espacio de tiempo que
reducirán el nivel de recuerdo de ésta.
6.5.2.4.7 Promoción de ventas
La promoción de ventas es todo artilugio que debe manejar Solex como
parte de las labores de mercadotecnia para incitar o inducir la compra de Máximo
o de sus servicios, mediante incentivos de corto plazo, puesto que de esta forma,
se mejoran las labores de la publicidad y se facilita la venta personal.
La promoción de ventas es un instrumento que hace parte de la mezcla o
mix de promoción y se utiliza

para secundar a la publicidad y a las ventas

personales, haciendo que el mensaje publicitario resulte mucho más efectivo, es
decir, entretanto que la publicidad y las ventas personales proporcionan las
justificaciones por las que se deben adquirir el software y los servicios de Solex,
la promoción de ventas suministra los fundamentos por los que se debe hacer la
inversión lo más antes posible.
Para poner en marcha su esquema de promoción de ventas, Solex primero
debe

establecer

objetivos

promocionales

y

seguidamente

escoger

las

herramientas más convenientes para alcanzar esos objetivos.
Los objetivos de la promoción de ventas para Solex son muy claros: a)
incrementar, a corto plazo, la demanda del software Máximo lo mismo que de sus
servicios como proveedor de tecnología y b) obtener una mayor participación del
mercado a largo plazo.
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Aunque existen muchos instrumentos para alcanzar los objetivos de promoción de
ventas, a continuación solamente se nombran las que podría emplear Solex.
- Participar en convenciones y exposiciones organizadas por empresas y
asociaciones del medio para buscar oportunidades de establecer contactos de
ventas nuevos, conocer nuevos clientes, promover su software y servicio y llegar a
los prospectos a los que la fuerza de ventas no puede llegar.
- Ofrecer una demostración gratuita del software y de los servicios suministrados
por la Compañía con el fin de: crear conciencia del software, lograr que los
clientes hagan pruebas de él y conseguir datos acerca de los usuarios directos de
la tecnología. La forma de llegar sería vía Internet, diseñando para tal efecto un
pequeño cuestionario con preguntas específicas sobre las funciones de Máximo
que no tienen otros software, lo mismo sobre los distintivos del servicio de
implementación que no maneja la competencia, en un intento por determinar si
necesitan cambiar de software o si el servicio que le están suministrando es malo.
Después de contestado el cuestionario, inmediatamente deben ser tabulados los
resultados, los cuales deben decir que necesitan ayuda urgente (recordar que las
preguntas se hicieron sobre aspectos que no tiene ni el software ni el servicio de la
competencia). La solución: ¿qué le parece una demostración gratis? Las
empresas consiguen la demostración gratis mediante el llenado y envío de un
breve formulario con la información pertinente.
- Prometer un reembolso en efectivo si la implementación del software se ejecuta
en un tiempo más bajo que el nivel promedio utilizado en el medio.
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- Hacer una oferta con descuento incluido por cada licencia adicional que el cliente
esté dispuesto a comprar, incluso, si sobrepasa un número determinado de
licencias, obsequiar una licencia.
Se recomienda como estrategia, construir la promoción de ventas de tal
manera que la competencia no pueda igualarla, cuando menos en el corto plazo,
esto es parte fundamental para lograr el éxito.
6.5.2.4.8 Relaciones públicas
Esta es una poderosa herramienta de promoción masiva cuya ambición es
crear buenas relaciones con los diversos públicos de una compañía mediante la
consecución de publicidad benévola, la concepción de un buen concepto
corporativo, y el manejo o aislamiento de chismes, cuentos o episodios
desfavorables.
La finalidad primordial de las relaciones públicas para Solex debe ser la
creación de confianza en su ambiente público o la de consolidar ésta confianza.
Para lograr éste propósito el trabajo debe concentrarse en su imagen pública
como reflejo de su percepción.
En otras palabras: las relaciones públicas, pensadas como un mecanismo de
promoción, tienen como ideal la divulgación conveniente de Solex, su servicio y
sus productos, bien sea en medios de comunicación, debates de trasparencia,
exposiciones y otras actividades dirigidas al público objetivo de los anuncios.
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6.5.2.4.9 Clases de públicos de las relaciones públicas
Se entiende como público, todo grupo social con una tendencia definida y
en muchas oportunidades también, todo conjunto de personas con un nivel cultural
propio.
La generalidad de los inconvenientes encontrados en las relaciones públicas que
acostumbran a hacer las empresas, es porque no comprenden a los grupos que
las rodean, es decir a sus públicos.
En el caso de Solex, el público está compuesto por todos los destinatarios
eventuales de una comunicación y es ineludible el reconocimiento y clasificación
de cada uno de ellos para enviar los mensajes apropiados y oportunos, según sus
características.
Toda empresa tiene dos tipos de grupos: Públicos Internos y Públicos Externos.
Se cataloga como Público Interno todos los grupos sociales análogos que
conforman los diferentes niveles del organigrama de la Institución; por ejemplo:
accionistas, junta directiva, revisoría fiscal, auditoría, presidentes, vicepresidentes,
gerentes, directores, jefes y demás empleados.
La finalidad con relación a los públicos internos es el establecimiento del
"grupo empresa", es decir, que la generalidad de los miembros de la entidad,
desde el más insigne directivo o ejecutivo hasta los empleados de menor rango,
se transformen en un conglomerado de individuos con un objetivo común. Esto
solo puede llevarse a cabo si existe un sistema de comunicación real que
produzca sentido de pertenencia, que mejore el nivel de satisfacción de los
recursos humanos y que instituya una cultura propia en todos los escalafones.
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La empresa se verá beneficiada puesto que esto sube el rendimiento o
productividad del trabajador, en vista de que éste se siente partícipe y
comprometido en las determinaciones tomadas, ya que percibe que ha participado
en la elaboración de las mismas. Así mismo, se produce una sensible disminución
de los costos, debido a la eficiencia con que el personal cumple sus respectivas
labores.
Dentro de los elementos que se deben dar a conocer al personal están:
filosofía empresarial (misión, visión, valores, etc.), objetivos, políticas, estructura
(nacional e internacional), organigrama interno, productos o servicios de la
empresa, posición de la empresa en el mercado nacional, situación financiera,
principales clientes y proveedores, organizaciones asociadas, planes a corto,
mediano y largo plazo.
Los recursos habituales más usados para la información interna son:
revistas, boletines, carteleras, correo electrónico, reuniones de trabajo, eventos,
buzón de sugerencias, etc.
El público externo está constituido por todos aquellos grupos sociales que
tienen un interés establecido y que relaciona a sus asociados entre sí, pero que no
están dentro del organigrama de Solex. Como ejemplo tenemos: gobierno,
gremios,

asociaciones,

empresas,

proveedores,

clientes,

distribuidores,

comunidades, ciudadanía en general.
Esencialmente son tres los objetivos que deben tenerse en cuenta cuando
se trata de relaciones públicas con los públicos externos: a) exhibir una imagen
positiva en dichos públicos haciendo que los mismos sientan afecto hacia la
empresa y les ofrezcan su aval y conformidad; b) alcanzar, por medio de un
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contacto persistente, la afinidad entre la organización y sus diferentes públicos
para provecho de ambas partes y c) vigorizar los vínculos con las colectividades
donde actúe Solex, a través de la proyección social o responsabilidad social
empresarial.
Los

profesionales

de

las

relaciones

públicas

utilizan

numerosos

mecanismos con el fin de mantenerse en la conciencia de su público externo. Uno
de los principales es la noticia y consiste en encontrar o crear comunicaciones
convenientes acerca de la empresa, sus productos o de su personal. Algunas
veces las noticias surgen espontáneamente, pero en otras se deben buscar bien
sea haciendo eventos o actividades que susciten noticias. Otra herramienta es la
elaboración de materiales escritos, que abarcan informes anuales, folletos,
boletines y revistas. También los materiales de identidad corporativa son
necesarios para legitimar una personalidad de Solex que sea reconocida de ipso
facto. Igualmente la Empresa puede mejorar su reputación mediante la
contribución en dinero y tiempo a las actividades de servicio público. Por último, el
sitio Web de Solex puede ser un medio ventajoso para las relaciones públicas.
6.5.3 Ventas personales y marketing directo
6.5.3.1 Ventas personales
Dentro de todas las herramientas de promoción, las ventas personales son
una de las más valiosas porque posibilitan una interrelación franca con los clientes
actuales y potenciales, e igualmente, porque detentan la capacidad para realizar
negocios directos. Seguramente la virtud más significativa es que las ventas
personales son mucho más objetivas que otros modos de promoción para
alcanzar una venta y captar un cliente satisfecho.
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Las ventas personales son el típico mecanismo de la promoción que
permite crear una relación directa, en ambas direcciones, entre los vendedores y
los clientes individuales sea cara a cara, por teléfono, en la Web o por otros
medios, bien efectuando exposiciones de ventas para dar a conocer los beneficios
que brindan los productos y servicios o bien ofreciendo asesoramiento
personalizado con el ánimo de establecer lazos personales a corto y largo plazo
con ellos. Todo esto con el fin de que el cliente realice la compra del producto o
servicio que la empresa comercializa.
Las ventas personales tienen una especial aplicación en Solex por las siguientes
razones:
1- Son útiles para llevar a cabo una exposición o demostración
pormenorizada de Máximo, puesto que el software y los servicios de
implementación son complicados, y dadas sus particularidades se requiere
de aclaraciones y explicaciones minuciosas y orientación especializada.
2- Contrario a la publicidad y a las promociones de ventas, la propuesta
comercial se puede adaptar de acuerdo con las necesidades de cada tipo
de empresa objetivo, permitiendo referir la utilidad del software y del
servicio, lo mismo que posibilita aclarar objeciones inmediatamente y como
consecuencia consumar el cierre de ventas al momento.
3-

Permite

enfocar

el

trabajo

entorno

a

empresas

previamente

determinadas.
4- El precio del software y de los servicios justifica el importe que conlleva
mantener una fuerza de ventas. Los gastos (comisiones, incentivos,
premios, viáticos, sueldos, transporte, etc.) son más sencillos de medir (con
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relación a los beneficios que se logran) que los costos de la publicidad, la
promoción de ventas y las relaciones públicas.
5- Hacen posible desarrollar y conservar un trato perdurable con los
clientes, ya que al prestarles atención, valorar sus necesidades, cooperarles
en la organización y solución de sus problemas en la gestión de sus activos,
la empresa agradece estos servicios y se torna en un aliado incondicional.
6- También porque la cantidad de clientes actuales y potenciales aptos para
adquirir el software es suficiente como para ser atendido de manera
personal por una fuerza de ventas. Igualmente porque la venta del producto
y de los servicios requieren que el cliente firme un contrato de compra.
6.5.3.2 Administración de la fuerza de ventas
Esta tarea se fundamenta en el análisis, la planeación, la ejecución y el
control de las labores de la fuerza de ventas y por lo tanto comprende la
esquematización de la estrategia y de la configuración de ésta fuerza, asimismo
de la selección, del enganche, capacitación, remuneración, supervisión y
evaluación de los vendedores de la empresa.
6.5.3.3 Diseño de la estrategia y de la estructura de la fuerza de ventas
Teniendo en cuenta que Solex necesita abarcar todo el territorio nacional y
que sus vendedores deben atender clientes individuales y que el software reviste
alguna complejidad; se le recomienda utilizar una estructura que combine ventas
territoriales con ventas por producto con ventas por clientes y con ventas en
equipo.
Estructura de la fuerza de ventas territorial. Se deben establecer como
mínimo tres regionales manifiestamente delimitadas: a) Centro con sede en
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Bogotá o Medellín; b) Norte con asiento en Barranquilla o Cartagena y c)
Occidente con base en Cali, designando un “vendedor” al cual hay que
puntualizarle claramente el trabajo y fijarle las responsabilidades.
Este arquetipo de estructura es ventajoso para la compañía pues hace que
el vendedor se esfuerce por labrar relaciones de negocios locales, lo que a la vez
aumenta la eficacia de las ventas, además, como cada vendedor recorre un área
geográfica pequeña, los costos de viajes son relativamente bajos.
Estructura de la fuerza de ventas por producto. Los representantes de
ventas deben conocer técnicamente el software y especializarse en esta línea,
sobre todo por su complejidad.
Estructura de la fuerza de ventas por clientes. Por la singularidad de los
activos que manejan las diferentes empresas del mercado meta (industriales,
petróleo, gas, salud, mineras, energéticas, educación, transporte; etc.), Solex debe
instituir fuerzas de ventas diferentes para cada clase de empresa.
La fuerza de ventas así ordenada, auxilia a la empresa a orientarse más
hacia los clientes, trayendo como respuesta una relación muy fuerte.
Ventas en equipo. Para Solex es difícil que un solo vendedor atienda y
maneje todas las necesidades de uno de sus clientes. Es por ello que la compañía
debe hacer uso de las ventas en equipos para atender cuentas grandes y
complejas. Los equipos de ventas posibilitan descubrir problemas, soluciones y
oportunidades de ventas que los vendedores individuales no pueden. En la
conformación de estos equipos se deben incorporar profesionales del total de las
áreas de Solex: personal de ventas, marketing, servicios técnicos y de apoyo,
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investigación y desarrollo, ingeniería, operaciones, finanzas, y otros. Es entendido
que en las ventas en equipos lo individual no existe, todo pasa a ser en conjunto.
6.5.3.4 Tamaño de la fuerza de ventas
Los vendedores son, de una parte, uno de los activos más rentables de
una compañía y de otra parte, también son uno de los más gravosos. Por eso
calcular el número adecuado de ellos conlleva muchas disyuntivas importantes.
Incrementar la cuota de vendedores impulsará

el volumen de ventas, pero

asimismo multiplica los gastos. Hallar la proporción perfecta es un tanto
improbable, pero aun así es indispensable para el éxito de Solex.
Según Córdoba (2009), existen varios sistemas para delimitar el tamaño de
la fuerza de ventas. Seguidamente se hace un resumen de las más importantes:
Método del desglose. Consiste en dividir el volumen de ventas vaticinado por
Solex entre lo que se supone va a facturar cada vendedor y el resultado será el
número de vendedores requerido. Por ejemplo: la empresa ha pronosticado sus
ventas en $3.0000 Millones y cree que cada vendedor pueda facturar $300
Millones, entonces necesita 10 vendedores.
Como se puede observar, este criterio es simple y elemental, pero tiene sus
inconvenientes, ya que presume la misma productividad por vendedor lo cual en la
realidad no es cierto porque pasa por alto temas como: a) la idoneidad de cada
vendedor, b) la clase de empresa asignada (petrolera, servicios, industrial; etc.), c)
la naturaleza de la competencia entre los mercados, d) la experiencia personal y
e) la rotación del personal en la fuerza de ventas.
Método de la Carga de Trabajo o de agregación. Se basa en la
consideración de que todo el personal de ventas trabaja por igual. Con este
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enfoque Solex primero debe agrupar las empresas según las características de los
activos que manejen y clasificarlas dependiendo de la cantidad de visitas que se
requieran para atenderlas, lo mismo que la duración de éstas. Luego divide el
cálculo entre la cantidad de visitas que un vendedor puede realizar y el resultado
será la cuantía total de vendedores que requiere. La forma de hacerlo podría ser:
suponer que los clientes actuales y potenciales precisan en total de 2500 visitas
por año, igualmente suponer que un vendedor promedio puede efectuar 500
visitas en el mismo período, en consecuencia Solex debe contar con 5
vendedores.
Como se puede deducir, este procedimiento se puede utilizar siempre y
cuando se tenga claridad sobre los siguientes puntos: número de clientes, tiempo
empleado en cada visita, frecuencia, segmento al que pertenece la empresa a
visitar, tiempos de desplazamiento, tiempos disponibles del cliente, tiempo
absoluto laboral y el tiempo empleado para la venta.
Esta fórmula, aunque es aplicada habitualmente para decidir la magnitud de
la fuerza de ventas, tiene sus pros y sus contras, por una parte, es fácil de
desarrollar y contempla abiertamente que diferentes tipos de clientes necesitan
que se visiten con distintas frecuencias; esto en sí no es ningún obstáculo puesto
que la información está disponible o puede producirse sin grandes impedimentos;
pero por otra parte también tiene algunas fragilidades al no valorar las diferentes
respuestas a las ventas de distintos clientes que reciben el mismo trabajo de
ventas, es decir, dos empresas del mismo sector podrían responder de modo
distinto al esfuerzo de ventas; una podría realizar la compra en la primera visita,
mientras que la otra podría necesitar demasiadas citas.
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Asimismo, el método supone que todos los vendedores son igualmente
eficientes, pero en la realidad esto no es cierto, muchos son más competentes
para programar sus visitas, de tal suerte que logran más entrevistas para las
ventas directas, también pasa por alto que los que están en territorios geográficos
más pequeños pasarán menos tiempo viajando y más vendiendo.
Método del Potencial de Ventas: es similar al método de desglose pero
teniendo en cuenta el porcentaje de rotación de los vendedores.
N = V / P * (1 + T), donde;
N = Número de vendedores que se necesita
V = Volumen pronosticado de ventas
P = Productividad estimada para un vendedor (licencias vendidas)
T = Porcentaje estimado de rotación de la fuerza de Ventas

El reclutamiento y la selección del personal de ventas es una de las labores
más delicadas de una empresa. Dependiendo de que tanto se acierte o se
equivoque en esta tarea igualmente serán los resultados de Solex. Por eso es
conveniente tener en cuenta cuál va a ser el proceso de decisión para la selección
de los vendedores, quién debe ser el responsable de la selección, cuáles son los
criterios de selección específicos, cómo hacer para incorporar a los aspirantes y
qué procedimientos de selección se deben adoptar.
El resultado de las ventas de un vendedor promedio y de uno descollante
en oportunidades pude ser considerable. En la práctica el 80% de las ventas lo
realizan el 20% de los vendedores. Por consiguiente, la selección metódica de
vendedores facilita el incremento de modo notable de la productividad total de la
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fuerza de ventas. Aun sin considerar las diferencias en el desempeño, una
desacertada selección motiva una gravosa rotación del personal. La deserción un
vendedor resulta demasiada onerosa para la compañía , ya que el costo de hallar
y preparar a uno nuevo, agregado al costo de las ventas perdidas suele ser muy
alto; esto sin desconocer que una fuerza de ventas que cambia frecuentemente es
menos productiva, y además estropea las relaciones con los clientes.
Las características que avalan el éxito de un vendedor, conforme lo revelan
diversos estudios sobre el particular, son: tener entusiasmo, persistencia,
iniciativa, confianza en sí mismo, compromiso con las ventas, disciplina, saber
escuchar, trabajar en equipo, poseer motivación intrínseca, capacidad para cerrar
una venta y quizás lo más importante: talento para cultivar relaciones duraderas
con los clientes.
6.5.3.5 La capacitación de los vendedores
Esta es una función básica para cualquier empresa que quiera incrementar
sus ingresos, fomentar la capacidad de su fuerza de ventas y cimentar

las

relaciones con sus clientes.
Los planes de formación tienen muchos propósitos. Los vendedores
necesitan entender y reconocer a Solex, lo que conlleva a que los programas
deben empezar con la historia y los objetivos. El vendedor debe entender las
especificaciones y usos del software, así que se les debe instruir en cómo
funciona lo mismo que el alcance de los servicios de la empresa. Otros
componentes que se les deben enseñar son las características de los clientes y de
la competencia, de modo que en la capacitación se les tiene que explicar las
estrategias de los competidores y los distintos tipos de clientes.
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Existen bastantes maneras de ayudar a los vendedores para que asimilen
la gran cantidad de información que se les suministra: conferencias, discusiones
en grupo, ejercicios en clase, preguntas y juegos, son algunas de las formas
empleadas para transmitir el saber a los vendedores; también suelen usarse
mecanismos tales como las encuestas para dar retroalimentación instantánea en
sus respuestas. Otra herramienta potente de instrucción es la simulación o
representación y consiste en grabar las sesiones educativas para un
adiestramiento posterior. En no pocas oportunidades se invitan a los vendedores
más experimentados a participar en las sesiones de entrenamiento para que
compartan sus conocimientos e historias de ventas.
Durante el tiempo de capacitación a los vendedores se les debe indicar
cómo apoyar emocionalmente a los clientes y luego hacerles seguimiento en
llamadas de ventas para analizar su capacidad al construir una relación con el
cliente; de igual forma se deben llamar a los clientes para conocer su opinión del
vendedor.
Respecto a cómo medir los resultados de un programa de capacitación de
ventas, lo más común es verificando si hubo aumento de los ingresos. Otro
indicador puede ser el crecimiento en el número de propuestas o demostraciones
del software, para tener una impresión rápida de la efectividad de la capacitación.
Un entrenamiento bien pensado permitirá a Solex lograr todos estos objetivos de
la manera más eficaz.
6.5.3.6 Compensación de los vendedores
Un programa de cómo remunerar a los vendedores no es algo donde Solex
pueda darse el lujo de hacerlo negligentemente. Se convierte aún en más
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importante si se tiene en cuenta las condiciones competitivas del mercado, donde
conservar a los buenos vendedores es trascendental para cualquier organización.
La meta esencial del plan de compensación de ventas es retribuir a la gente de
ventas sobre la base de su desempeño. Si Solex quiere cautivar y atraer a buenos
vendedores debe diseñar un plan de remuneración atractivo.
La compensación puede realizarse de distintas formas: salario fijo, solo
comisión, salario fijo más comisión, bonificaciones, incentivos.
El plan salario fijo solo es recomendable en empresas que tienen cifras de
ventas altas y aseguradas; en consecuencia, no es aconsejable para Solex pues
sus volúmenes de ventas, en este momento, son impredecibles.
El plan de solo comisión, aparte del porcentaje sobre las licencias vendidas,
no contiene ninguna otra fuente de financiación para los vendedores. Este plan no
es de mucho beneficio para la empresa, ya que podría arruinar la relación con los
clientes toda vez que el vendedor en su afán por conseguir ventas rápidamente
forzaría a toda costa al cliente para cerrar el trato.
El plan de salario más comisión fue acogido por las empresas precisamente
para solventar la deficiencia tan importante del plan de sólo comisión.
El plan de bonificaciones no puede ser manejado como un plan
autosuficiente y debe ser combinado con uno cualquiera de los tres planes
analizados anteriormente. Se deben incluir las normas para el otorgamiento de
tales bonificaciones lo mismo que la fecha de su pago, normalmente al final del
año. En caso de que un vendedor se haga acreedor a más de una bonificación su
cálculo también se incluye en el plan. Las bonificaciones siempre se pagan como
una suma fija por objetivo alcanzado y no como porcentaje de las ventas.
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Los planes de incentivos de ventas operan de forma análoga al plan de
bonificaciones con la exclusiva diferencia de que los incentivos son siempre no
monetarios y consisten en obsequios y otros efectos que pueden ser útiles para
mejorar el estilo de vida del vendedor. Los incentivos hacen parte integral de
cualquier programa de compensación de ventas puesto que son flexibles para su
otorgamiento en vista de que van de acuerdo con las necesidades del vendedor.
Ahora bien, como la estrategia general de Solex consiste en crecer lo más
rápidamente posible para obtener una gran participación del mercado, el plan de
compensación de ventas, además de ser global, debe ser desarrollado,
indiscutiblemente,

teniendo

los

cuatro

ingredientes:

salario,

comisiones,

bonificaciones e incentivos en un solo plan, incorporando un mayor componente
de comisiones unido a bonificaciones especiales con el fin de promover un
desempeño alto en ventas y la captación de nuevos clientes.
6.6. Presupuesto
De acuerdo con el plan de marketing presentado y la valoración que realizó
la gerencia, el presupuesto aprobado para le ejecución del plan es el siguiente:
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Tabla 5. Presupuesto plan de marketing

6.7 Controles
De acuerdo con Kotler y Armstrong (2003) los mecanismos de medición y
evaluación de los resultados de las estrategias permiten asegurar el logro de los
objetivos, en esa medida, para garantizar el rendimiento sobre la inversión (Ver
figura 8) a continuación se relacionan los mecanismos de control para el análisis
de clientes, ventas y publicidad de acuerdo con las estrategias señaladas.

Figura 8. Rendimiento sobre inversión (Kotler y Armstrong, 2003, p. 58)
6.7.1 Encuestas
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Con el fin de hacer medir la satisfacción de los clientes, se propone el uso
de encuestas enfocadas en la caracterización de opciones de mejora en
expectativas, ventajas

y oportunidades de los productos. En esa medida, se

propone la siguiente encuesta:
Encuesta de satisfacción
Empresa:
Fecha:
Cargo de la persona que responde:
Nombre del software que utiliza: _______________________
¿Cómo valora la utilidad del software suministrado por Solex para la empresa?
Extremadamente útil
Muy útil
Moderadamente útil
Poco útil
Nada útil
¿Cómo califica la calidad de este software?
Excelente
Bueno
Regular
Malo
Malísimo
¿Cómo califica la atención recibida por Solex?
Buena
Regular
Mala
Malísima
Ayúdenos a mejorar ¿Qué elementos le gustaría encontrar en el servicio y/o software
suministrado por Solex?

En consecuencia, se solicita hacer mediciones mensuales con los clientes,
de esta forma se podrá monitorear el nivel de satisfacción de los clientes, además,
la pregunta abierta se convierte en una fuente de información de necesidades y
requerimientos de los clientes.
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6.7.2 Auditorías
Con el objetivo de verificar el cumplimiento de los planes y acciones, se
establece un plan de auditoría encargado de:
6.7.2.1 Supervisión de vendedores
La supervisión se utiliza como medio de capacitación continua y es una
herramienta de dirección, estímulo y seguimiento de las labores que cumplen los
vendedores.
La táctica de supervisión más eficiente es el acompañamiento personal y
periódico en el trabajo diario realizado por el vendedor. Igualmente, puede servirse
de diferentes fórmulas para la supervisión, tales como: la observación
concienzuda de los informes o reportes de cada vendedor, la retroalimentación a
las opiniones de cada uno de ellos en las reuniones de ventas, la revisión del plan
diario de visitas, llamadas al azar y visitas sorpresas a distintos clientes.
Además de dirigir y supervisar a los vendedores, en especial a los nuevos y
a los que salen a la calle, los directivos de ventas deben aceptar el desafío de
motivarlos continuamente dadas las características de este trabajo.
6.7.2.2 Evaluación de vendedores
La evaluación de los vendedores posibilita descubrir sus fortalezas, con el
ánimo de aprovecharlas, y sus debilidades que deben ser corregidas mediante la
capacitación y una supervisión más sólida; también entraña comprobar sus
méritos para incentivarlo ya sea otorgándole premios o reconocimientos
especiales.
Para Solex resulta indispensable contar con indicadores imparciales al
momento de evaluar al vendedor. Para fijar una buena guía de control, es
conveniente saber qué es lo que se necesita confrontar, para de esta forma elegir
los indicadores pertinentes, ya que el seguimiento continuo tiene un elevado costo
cuando no reporta un verdadero beneficio.
Las formas más simples de valoración tienen su apoyo en el mismo trabajo
del vendedor, siendo el más importante el reporte de ventas, adicionalmente, se
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obtiene otra clase de información con el informe presentado por el supervisor, por
las encuestas realizadas a clientes y por la opinión de otros vendedores.
Con el fin de fijar los indicadores de productividad de los vendedores, es
aconsejable que el método de evaluación compendie factores que midan aspectos
tanto cualitativos como de calidad respecto de los resultados, puesto que si el
planteamiento fuera solamente cuantitativo, se descuidaría la perspectiva total del
negocio, en vista de que las ventas seguramente se estarían realizando por
determinados vendedores o en la pura necesidad del mercado (donde los
compradores demandan, la empresa no oferta). Si la orientación está justificada
exclusivamente en calidad, con seguridad se perjudicarían los resultados de
Solex. Aparte de los criterios a emplear, éstos deben ser comprensibles,
entendibles y aceptados por todo el equipo de ventas.

6.7.2 Indicador de gestión
Con el fin de establecer una medición que permita determinar el logro de
los objetivos planteados para el aumento de las ventas, es necesario el uso de un
indicador de productividad (Beltrán, 1999) semanal por vendedor de la siguiente
manera:

Productividad = Total de ventas realizadas por semana =
Vendedor x Hora trabajadas por semana

Ventas
Hora vendedor
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Conclusiones

El Trabajo de Grado es un autoexamen detenido y atento, desarrollado por
el estudiante de pregrado, que mediante la integración y aplicación teórica o
teórico-práctica de conocimientos y habilidades, busca fortalecer las distintas
competencias adquiridas durante su proceso de formación, permitiéndole tener un
punto de vista más amplio de su instrucción, de sus destrezas y acciones frente a
su profesión; es una forma de demostrar el alcance que se pueda tener como
futuro profesional.
De acuerdo con el primer objetivo específico de la investigación, el abordar
el estado del arte de la demanda de software en Colombia se pudo identificar que
las perspectivas del futuro inmediato en el gasto del software para Gestión de
Activos son positivas, en especial el ingreso de software para la gestión de activos
dada su relación directa con el crecimiento de las empresas y la creación de las
mismas. Así mismo, Fedesoft (2010) calcula un crecimiento permanente en las
ventas de software en Colombia hasta 2017 superior a las 100 millones de
dólares. En esa medida, la empresa Solex de Colombia cuenta con un marco
económico favorable para expansión y posicionamiento en el sector, lo que da
mayor validez y pertinencia a la investigación.
Por otra parte, al elaborar un diagnóstico del uso de software para la
gestión de activos en Colombia planteado en el objetivo específico de la
investigación fue posible caracterizar la demanda de software en Colombia, algo
que incluye un valor agregado a la investigación dado que durante la elaboración
del estado del arte no se encontró una investigación del mismo tipo. Dentro de los
resultados de diagnóstico se destaca el posicionamiento del software SAP como
principal herramienta para la gestión de activos en las empresas del país, sin
embargo, el 82% de los encuestados se encuentra moderadamente satisfechas
con la calidad del software que usa, además, de estas el 63% no están seguras de
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recomendar el software que usa y la disposición para cambiar de software es alta
ya que el 95% de las encuestas lo harían. En este sentido, el diagnostico permitió
establecer el marco real de crecimiento que tiene la empresa Solex para las
ventas de sus productos, este insumo fue fundamental para el desarrollo de las
estrategias del plan de marketing.
Finalmente, el diseño un plan de mercadeo la empresa Solex de acuerdo
con el modelo de Kotler y Armstrong (2013), se desarrollo exitosamente luego de
triangular los supuestos teóricos del modelo, la aplicación profesional de la
investigadora y el desarrollo del plan de marketing, de esta manera la propuesta
del documento espera convertirse en un modelo para nuevas investigaciones. El
modelo desarrolló de forma directa los 8 elementos del modelo:
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.

Situación actual de marketing,
Análisis de amenazas y oportunidades
Objetivos y cuestiones fundamentales
Estrategia de marketing
Programas de acción
Presupuesto
Controles

De esta manera se desarrollo el Plan de Marketing que permitirá generar
nuevas ventas y mejorar la posición competitiva de la Compañía en los diferentes
mercados, contribuyendo así a la eficacia empresarial ya que se incluyen las
herramientas necesarias para que éste funcione con la efectividad requerida.
Además, se han fijado políticas, objetivos, estrategias y procedimientos bases
combinando armónicamente los cuatro instrumentos de la estrategia comercial
(producto, precio, distribución y promoción), de forma tal que se puedan alcanzar
los objetivos de la organización.
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Recomendaciones

Para que le plan de marketing tenga éxito debe ser implementado con todos los
agentes de Solex Colombia S.A.S., incluyendo la Casa Matriz en Chile.

Para implementar y gestionar correctamente la propuesta del plan de marketing es
necesario establecer un equipo en el nivel más alto de la gerencia para el
desarrollo, supervise y controle el plan en la compañía.

El éxito del programa de marketing dependerá básicamente de la información que
se recopile a diario sobre el mercado, nuevos productos y servicios de la
competencia, así como de la comprensión de la forma en que respondan los
clientes potenciales a cada aspecto de la mezcla del marketing.
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